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INLEIDING. 
Ondanks een grote spraakverwarring rond de term „communica-
tie" en een onmiskenbare afkeer van de term „massa", is er een 
duidelijke overeenstemming te constateren in het gebruik van de 
term „massacommunicatie". Deze laatste term is in het voorweten-
schappelijk taalgebruik reeds geheel ingeburgerd, terwijl in weten-
schappelijke publicaties wordt verwezen naar of uitgegaan van een 
stilzwijgende overeenstemming. 
Dat het amerikaanse „mass communication" en het duitse 
„Publizistik" verwant zijn wordt algemeen erkend; recentelijk wor-
den de termen ook met elkaar in verband gebracht. De bedoeling 
van deze studie is de connectie tussen beide te verhelderen en vast 
te leggen. 
Wij willen daartoe aantonen, dat massacommunicatie het object 
is van de publicistiek („Publizistikwissenschaft"). Daartoe trachten 
wij eerst een communicatiebegrip te omschrijven, dat overeenkomt 
met wat gemeenlijk in het laatste deel van de samenstelling „massa-
communicatie" bedoeld wordt, daarna zullen we nagaan, wat met de 
term „massacommunicatie" wordt aangeduid, om vervolgens aan te 
tonen dat massacommunicatie het object van de publicistiek moet 
zijn, wil de publicistiek kunnen beantwoorden aan haar pretentie 
een zelfstandige wetenschap te zijn. 
Communicatiemodellen kunnen wij beschouwen als een verkorte 
vorm van, en het meest gerede substituut voor, een algemene com-
municatietheorie. Dat amerikaanse wetenschapsbeoefenaars meer 
zoeken naar een bruikbaar model dan naar een algemene theorie, is 
ook in andere takken van wetenschap aanwijsbaar. Wij zullen de 
bestaande communicatiemodellen analyseren, en zoeken naar een 
algemeen model, geschikt voor de bestudering van massacommuni-
catie. 
Bij de bestudering van de literatuur blijkt veel beperking nood-
zakelijk. Ten aanzien van de theorie over het object van de publi-
cistiek, hebben wij ons beperkt tot wat na 1945 verschenen is. Wij 
menen dat die beperking gerechtvaardigd is, omdat de beoefenaars 
van de publicistiek, met name Dovifat en Hagemann, in het begin 
van de door ons gekozen periode de verworvenheden van vóór die 
tijd hebben samengevat bij hun formuleringen van wezen en opdracht 
van de publicistiek. Ten aanzien van het begrip „massacommunica-
tie" hebben wij ons beperkt tot de algemene inleidingen, handboeken 
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en verzamelwerken. Ten aanzien van het begrip „communicatie" ten-
slotte was grote beperking noodzakelijk. Nagenoeg alle handboeken 
van de sociologie en de sociale psychologie geven een definitie van 
communicatie; de meer gespecialiseerde werken zijn te talrijk en te 
verscheiden van opzet en inhoud om ze alle te kunnen raadplegen, 
laat staan ze in onze beschouwing te betrekken. Daarom hebben wij 
ons in deze doorgaans beperkt tot die literatuur die reeds door 
anderen óf bij het begrip „massacommunicatie", óf bij de communi-
catiemodellen betrokken werd. 
I: HET COMMUNICATIEPROCES 
1. VOORLOPIGE DEFINITIES. 
Aangezien de termen „informatie" en „communicatie" vaak 
afwisselend gebezigd worden voor verscheidene, zij het onderling 
verwante, begrippen, en men bij de ene auteur een definitie kan 
vinden van „communicatie" die overeenkomt met de betekenis die 
een ander aan „informatie" geeft en omgekeerd, is het allereerst 
nodig een eenzinnig begrippensysteem op te stellen, geschikt om de 
door ons te behandelen problematiek te bespreken en de diverse 
opvattingen ten opzichte van elkaar en in relatie tot de door ons 
gebruikte definities te plaatsen. 
Osgood en Wilson gaan bij hun poging om een „arbitrary 
metalanguage" te creëren, die het spreken over menselijke commu-
nicatie moet vergemakkelijken, uit van „systems". „A system is 
anything capable of existing in one or more states, (or anything in 
which one or more events can occur)."1 
Dergelijke systemen (systems) kunnen aan elkaar gekoppeld 
worden, waarbij de toestand (state) van een systeem afhankelijk is 
van de antecedente toestand van dit systeem èn van de toestand 
van antecedente systemen. De relatie tussen systemen, waarbij het 
ene systeem medebepalend is voor de toestand van het andere, 
willen wij in het vervolg aanduiden als „inwerkten op". Men kan 
dan zeggen dat een systeem op een ander inwerkt, wanneer de 
toestand van dat andere systeem de resultante is van zijn eigen 
vroegere toestand en de toestand van het inwerkende systeem. 
In een reeks van aan elkaar gekoppelde, dat is op elkaar inwer-
kende systemen maken Osgood en Wilson onderscheid tussen 
,,corresponding systems" en „non-corresponding systems", d.i. tus-
sen systemen al dan niet „capable of assuming identical states"2. 
De individualiteit van een systeem ligt in het feit dat andere, van 
hem verschillende, dus met hem niet-corresponderende systemen 
het omgeven. 
W a t men als een systeem aanrekent hangt echter af van wat men 
als toestand of gebeuren wil beschouwen. Zo kan voor de dichter 
of de badgast de zee één systeem zijn, terwijl de chemicus alle 
afzonderlijke atomen als afzonderlijke systemen kan bezien. 
Welke „states" identiek (identical) te noemen zijn is ook voor 
verschillende uitleg vatbaar. Voor een practisch hanteren van de 
term zal men met relatieve identiciteit en bijgevolg relatieve „corres-
pondingness" genoegen moeten nemen. De belangrijkste correspon-
derende systemen waarmee wij in het vervolg te maken zullen 
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hebben, zijn mensen. De niet met hen corresponderende systemen 
vormen de omgeving, die deze mensen tegelijk scheidt en verbindt 
Systemen die tot kennen 'm staat zijn noemen wij verder instan' 
ties. Schramm spreekt in een soortgelijk verband van „structural" en 
„functional systems"; „a functional system is one that learns"3. 
Hoewel met „leren" en „kennen" verschillende zaken worden be-
doeld, menen wij toch dat onze instanties en Schramm's „functional 
systems" samenvallen. Een systeem dat kan leren is ook tot kennen 
in staat, en omgekeerd. De aanduiding dat instanties kunnen „ken-
nen" is naar onze mening geschikter gezien de mogelijkheden voor 
de ontwikkeling van andere begrippen. 
Van de onder de definitie van instantie vallende systemen zijn 
voor ons alleen mensen en groepen mensen relevant. Wij laten de 
vraag in hoeverre er nog andere systemen zijn die tot de instanties 
gerekend zouden moeten worden dan ook buiten beschouwing. 
Instanties zijn wel gekenmerkt door hun vermogen om te kennen, 
maar zijn ook tot andere toestanden dan kennen in staat. Inwerking 
van enig systeem op een instantie kan dus tot allerlei toestanden 
van de instantie aanleiding geven. 
Wanneer echter het inwerken op een instantie leidt tot een 
toestand die als „kennen" kan worden aangeduid, zullen wij deze 
vorm van inwerken voortaan informeren noemen. Bij een dergelijk 
informatieproces noemen wij de instantie die wordt geïnformeerd 
een ontvanger. Informatie is dan voor ons dat wat de ontvanger 
wint in het informatieproces. 
Instanties, die immers tot kennen in staat zijn, kunnen ook kennis 
hebben van de „states" van andere systemen, met name dus ook van 
de systemen waarop zij inwerken. Zodoende kunnen zij verwach-
tingen hebben over de toekomstige „states" van andere systemen, 
als die een bepaalde inwerking ondergaan. Dit opent de mogelijk-
heid voor instanties om met een bepaalde bedoeling in te werken 
op andere systemen. In een zodanig geval van inwerken zullen wij 
spreken van beïnvloeden. Beïnvloeden is het inwerken op andere 
systemen met de bedoeling tot een bepaalde inwerking.4 
Voor ons doel is vooral van belang het beïnvloeden van een 
instantie door een instantie. In dat geval zal de initiatiefnemende 
instantie gebruik moeten maken van een middel. Een middel is in 
deze samenhang te definiëren als een systeem dat gebruikt wordt 
om op een andere instantie in te werken. In navolging van Cohen-
Séat willen wij ten aanzien van middelen onderscheid maken tussen 
„l'efficacité qui est le fait pour un moyen d'atteindre son but, et 
l'efficience qui est le fait pour un agent de produire tous les effets 
qu'il est en lui de produire."6 Wij zullen deze eigenschappen van 
het middel aanduiden als effectiviteit, (efficacité), de geschiktheid 
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om bepaalde bedoelingen te verwezenlijken, en uitwerking (effi-
cience), de waarschijnlijke inwerking op andere systemen. 
Indien een middel wordt gebruikt met de bedoeling om de te 
beïnvloeden instantie een bepaalde informatie te doen winnen, dan 
spreken wij van een communicatieproces. De term communicatie-
proces, die in onze beschouwingen centraal staat, zal verderop6 
nauwkeuriger worden gedefinieerd. Een communicatieproces is dus 
voor de instantie die inwerkt door een middel te gebruiken een 
geval van beïnvloeding; voor de instantie waarop die inwerking 
gericht is, dient het te leiden tot een informatieproces. De instantie 
die beïnvloedt in een communicatieproces noemen wij zender, de 
instantie die beïnvloed wordt is volgens de eerder gegeven definitie 
een ontvanger. Zender en ontvanger zijn rollen die een instantie 
kan vervullen ( rol hier verstaan als een bepaalde wijze van betrok-
ken zijn bij een interactie). Een instantie kan op een gegeven 
moment een van deze rollen hebben: wanneer hij een bepaald mid-
del aan een andere instantie antecedent maakt is hij zender, wordt 
dit middel aan hem antecedent gemaakt dan is hij ontvanger. De 
rol is dus bepaald door de relatie tot het middel. 
Een middel dat door een zender wordt gebruikt om een ontvanger 
bepaalde informatie te doen inwinnen noemen wij een boodschap, 
de informatie die de zender wil doen winnen, — dat waarvan de 
zender wil dat de ontvanger kennisneemt — noemen we de mede-
deling. 
De hierboven ontwikkelde terminologie zal ons in staat stellen om 
de in de literatuur voorhandene definities te bespreken en te verge-
lijken, teneinde met behulp van de daaruit nog te winnen inzichten 
te komen tot een definitie van het communicatieproces, die naar 
onze mening bruikbaar is voor de benadering van het fenomeen 
„massacommunicatie", en waarvan voorts duidelijk is in hoeverre 
die met de opvattingen van anderen overeenstemt. 
2. INFORMATIE. 
Ons gebruik van de term „informatie" stemt overeen met het 
normale spraakgebruik. Wanneer iemand zegt dat hij informatie 
over iets ontvangen heeft, bedoelt hij dat hij iets aan de weet is 
gekomen. Deze betekenis is derhalve beperkter dan die welke de 
zgn. informatietheorie en de cybernetica in het algemeen er aan 
hechten. „Information is the name for the content of what is 
exchanged with the outer world as we adjust to it, and make our 
adjustment felt upon it. The process of receiving and of using 
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information is the process of our adjusting to the contingencies of 
the outer environment and of our living effectively within that 
environment."7 
Deze verklaring is voor ons te algemeen; wat Wiener hier als 
„information" aanduidt hebben wij als „inwerking" beschreven, n.l. 
als de inwerking die een systeem ondergaat en de inwerking die het 
andere systemen oplegt. (Door het gebruik van het werkwoord „to 
adjust" is het aandeel van de antecedente toestanden tot uiting 
gebracht. ) 
Wij spreken alleen van „informatie" wanneer de inwerking bij de 
ontvangende instantie leidt tot kennen. Ook Osgood en Wilson 
vinden de brede betekenis die de informatietheorie hanteert strijdig 
met het algemene spraakgebruik, al laten zij na het scherper te 
definiëren: we shall ... reserve the term information to refer to 
uncertainty measures computed where we can say information is 
transmitted in the usual sense of this term."8 Die gebruikelijke 
betekenis is, zo blijkt ook uit hun voorbeelden9, cognitieve inwerking. 
In onze terminologie is „informatie" bepaald door het kennen van 
de ontvanger; wij gebruiken de term dan ook niet om b.v. een 
bericht er mee aan te duiden (hoewel dat in het normale spraak-
gebruik weer wel gebruikelijk is). Deze betrekking op de ontvanger 
verdient enige nadere explicatie. 
Dit kan zeer wel geschieden aan de hand van de definitie die 
Stevens geeft van „communicatie". Bij de algemene spraakverwar-
ring die er rond de terminologie in deze heerst behoeft het geen 
verwondering te wekken dat wij Stevens' definitie van „communi-
catie" betrekken bij de bespreking van onze term „informatie". 
Reeds door anderen is er op gewezen dat Stevens' definitie niet 
overeenstemt met de meer gangbare opvattingen10. Ze is naar 
onze mening niettemin zeer verhelderend, zij het niet ten aanzien 
van het communicatie-begrip. 
„Communication is the discriminatory response of an organism to 
a stimulus", aldus Stevens, en hij voegt daar als verklaring aan 
toe: „This definition says that communication occurs when some 
environmental disturbance (the stimulus) impinges on an organism 
and the organism does something about it (makes a discriminatory 
response). If the stimulus is ignored by the organism, there has 
been no communication. The test is differential reaction of some 
sort. The message thats gets no response is not a communication."11 
Deze verklaring is een overduidelijk voorbeeld van begripsverwar-
ring. Nadat in de definitie is gesteld dat communicatie een reactie 
(„response") is, wordt gesuggereerd dat communicatie een proces 
is („communication occurs" the test is reaction") en tenslotte 
staat in de laatste zin van het citaat feitelijk dat een „message" die 
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wèl een response krijgt, een communicatie is. Vervangt men in die 
zin „response" door „communication", wat volgens de definitie zou 
kunnen, dan blijkt de inconsequentie van de formulering. 
Wanneer wij voorbijzien aan de cummulatie van begrippen op 
één term, maakt het geciteerde ons toch attent op een aantal zaken 
die enige nadruk verdienen. Stevens geeft geen nadere verklaring 
van wat hij met „discriminatory" bedoelt, maar wij mogen aannemen 
dat het door hem omschreven proces hetzelfde is, als wij als „inwer-
king" betitelden. Een systeem ondergaat een wijziging van toestand 
die (mede) te verklaren is uit een ander systeem, de stimulus. Die 
wijziging van het eerstgenoemde systeem is als een „response" op 
te vatten, d.w.z. dat die wijziging niet alleen op de aanwezigheid, 
maar ook op de toestand van het stimulussysteem terug te voeren is 
(discriminatory). Inwerking is dan te beschouwen als de activiteit 
van het stimulus-systeem, het antecedente systeem; response als de 
activiteit van het systeem dat die inwerking ondervindt. Wij zullen 
verderop de term „reactie" gebruiken i.p.v. „response". 
Bovendien worden wij herinnerd aan het feit dat twee systemen, 
ook al zijn ze in eikaars nabijheid, niet aan elkaar gekoppeld behoe-
ven te zijn, dat wil zeggen dat de toestand van het ene systeem niet 
altijd inwerking ondervindt van de toestand van het andere. Het 
andere systeem is in die gevallen niet als een antecedent systeem te 
qualificeren, er is geen inwerkingsrelatie tussen beide.12 Belangrijk 
in de uiteenzettingen van Stevens is dus dat de reactie geheel kan 
uitblijven, in welk geval niet van koppeling gesproken dient te 
worden, en dat de aard van de reactie mede afhankelijk is van de 
toestand van het reagerend systeem. Dit laatste is met een enkel 
voorbeeld eenvoudig aan te tonen: een trap tegen een voetbal zal de 
bal in beweging zetten, maar een identieke trap tegen een stenen 
muur zal die muur niet eenzelfde beweging geven. Bovendien zal 
het gevolg van de trap anders zijn wanneer de bal in beweging is, 
dan wanneer ze stil ligt. En de vorm van de bal draagt bij in het 
resultaat. In deze voorbeelden gaat het steeds om reagerende syste-
men die tot een betrekkelijk klein aantal toestanden in staat zijn. 
Vervangt men in het voorbeeld de systemen, waarop ingewerkt 
wordt door instanties, die tot vele toestanden in staat zijn, dan 
wordt de demonstratie nog duidelijker: Bij een trap tegen de sche-
nen van een persoon zal de uitwerking onder andere afhankelijk 
zijn van leeftijd, temperament en gezondheidstoestand van de 
geschopte. 
Ditzelfde rekening houden met de toestand van het reagerend 
systeem is ook opgesloten in de opvatting van de zogenaamde 
informatie-theorie, die „informatie" beschouwt — en meet — als 
iets wat onzekerheid reduceert.1' 
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Moet dus iedere inwerking gezien worden als de resultante van 
wat het inwerkende systeem èn het reagerend systeem bijdragen, 
dan moet dat ook tot uiting komen in de door ons gehanteerde 
opvatting van „informatie". Daarom definieerden wij dan ook infor-
matie aan de ontvanger: wanneer een informatieproces plaats vindt 
dan is informatie datgene wat de ontvangende instantie wint. 
Hieruit volgt dat wanneer meerdere instanties met dezelfde stimulus 
worden geconfronteerd, — juister gezegd: wanneer zij aan eenzelf-
de systeem worden gekoppeld of aan onderling corresponderende 
systemen met identieke toestanden — wij ondanks de éne stimulus 
(of de identieke stimuli) bij iedere ontvangende instantie afzonder-
lijke informatie moeten onderkennen, tenzij vast zou staan dat ook 
de ontvangers in hun antecedente toestanden, voor zover relevant, 
identiek zijn. Dit laatste lijkt ons in de betekenis die wij aan ontvan-
gers van informatie, immers mensen of groepen mensen, toekenden, 
weinig zinvol. Al stelde de definitie van „corresponding systems" 
dat ze tot identieke toestanden in staat moesten zijn, dan nog is bij 
de uitgebreide scala van mogelijke toestanden en het grote aantal 
antecedente toestanden, identiciteit van de toestand van verschil-
lende ontvangers voorafgaande aan de identieke inwerking, te 
onwaarschijnlijk om als uitgangspunt te dienen. Ergo geldt voor 
iedere ontvanger een andere informatie. 
Datgene wat tot kennis, en bijgevolg tot kennisvermeerdering van 
de ontvanger aanleiding geeft, noemen we de bron van informatie, 
datgene wat in het informatieproces informeert. Het is duidelijk dat 
we hier afwijken van het voorwetenschappelijk taalgebruik en ons 
distanciëren van de betekenis die „informatiebron" met name in de 
journalistiek heeft. Overigens is het voor ons slechts een hulpbegrip, 
het dient om een „neutrale" term te hebben voor de rol die het 
middel in een communicatieproces moet vervullen: het is voor de 
zender een product, voor de ontvanger moet het een bron worden.14 
Normaliter zullen tussen de bron, als door ons bedoeld, en de 
ontvanger nog andere systemen te onderkennen zijn, systemen n.l. 
die van de bron een zodanige inwerking hadden gekregen, dat de 
ontvanger van de bron kennis kon nemen. Deze tussenliggende 
systemen noemen wij het kanaal, een term die Osgood en Wilson 
schijnen te reserveren voor de verbinding tussen corresponderende 
systemen.16 
3. DEFINITIES V A N COMMUNICATIE. 
In het normale spraakgebruik wordt de term „communicatie" 
gebezigd om een sociaal gebeuren aan te duiden, zoals blijkt uit de 
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verbinding van de term met het voorzetsel „tussen". Echter ook met 
het voorzetsel „van" komt „communicatie" voor; er zitten blijkbaar 
twee aspecten aan het begrip die men wel kan onderscheiden, maar 
die men, zoals o.a. Kraemer16 opmerkt, niet kan scheiden: commu-
nicatie van (iets) en communicatie tussen (personen). Een definitie 
zal die beide aspecten tot hun recht moeten laten komen. 
De term „communicatie" moge dan al een sociaal gegeven aan-
duiden, het sociaal gegeven is niet bij alle gebruikers van de term 
hetzelfde. Men kan tenminste vijf verwante betekenissen onder-
scheiden: 
1. Een proces waarin de erbij betrokkenen de rol van „zender" 
en „ontvanger" vervullen, maar ieder slechts één rol heeft. 
2. Een opeenvolging van dergelijke processen, waarbij de rollen 
verwisselen en de erbij betrokkenen afwisselend zender en ontvan-
ger zijn. 
3. Een toestand waarin het onder 1. genoemde proces of de 
onder 2. genoemde opeenvolging van processen mogelijk is. 
4. Een toestand die het gevolg is van een of meer van dergelijke 
processen. 
5. Dat wat bij dergelijke processen van de zender naar de ont-
vanger gaat. 
Van al deze betekenissen komen in de volgende bespreking voor-
beelden aan de orde,17 in het voorwetenschappelijk spraakgebruik 
zijn vele verdere voorbeelden te vinden. 
De verwantschap van de verschillende betekenissen is duidelijk 
gemaakt door ze alle uit te drukken in de termen van de eerste. 
Deze eerstgenoemde willen wij als „communicatieproces" definiëren. 
Van de aard van dat proces hangt dan af wat men onder de andere 
betekenissen verstaan moet. Aan welke van deze betekenissen men 
de term „communicatie" wil hechten is voor ons van ondergeschikt 
belang, omdat wij indien we eenmaal het communicatieproces gede-
finieerd hebben, de term „communicatie" zelf kunnen en zullen 
vermijden. 
De vijfde betekenis lijkt ons het minst in aanmerking te komen 
voor de term „communicatie". Ze wijkt het meest van de andere 
af, en zou dus een verregaande begripsverwarring in de hand 
kunnen werken, ware het niet dat de context nagenoeg steeds 
corrigerend werkt. Voor een eenstemmig woordgebruik zoals de 
wetenschapsbeoefening eisen moet, blijft ze natuurlijk ongeschikt en 
bijgevolg ongewenst. 
Een begin van oplossing voor de problematiek van de overige 
betekenissen zou te vinden zijn door deze respectievelijk met 
„actuele", potentiële", en „verkregen" communicatie aan te duiden. 
Hoewel wij, zoals gezegd, er van afzien een definitie van communi-
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calie te geven, zullen wij ons gemakshalve van die aanduidingen 
bedienen waar dat bij onze bespreking van bestaande definities 
nuttig is. 
Behalve de vijf genoemde betekenissen van het woord „commu-
nicatie" zijn nog wel andere aan te treffen. In de door ons aan de 
orde gestelde themata spelen ze geen rol van betekenis. Ook is het 
mogelijk dat een definitie slechts één aspect van de door ons 
genoemde betekenissen omvat; de definitie van Stevens die al 
besproken werd, is daar een voorbeeld van. 
Iets anders is dat alle vijf betekenissen wel op sociale processen 
betrekking hebben, maar dat het sociale proces niet in alle opvat-
tingen hetzelfde is. Wij hebben in paragraaf 1. een onderscheid 
gemaakt tussen inwerken, beïnvloeden, informatieprocessen en 
communicatieprocessen. De definities die in de literatuur voorhan-
den zijn geven de term „communicatie" aan een van deze proces-
sen18, maar er is geen overeenstemming over welk proces dat is, 
al is er een voorkeur merkbaar, een voorkeur waar wij ons bij 
aansluiten. 
Als wij uitgaan van de onder 1. genoemde betekenis — in onze 
terminologie dus het communicatieproces — en dan willen nagaan 
hoe deze bij verschillende auteurs precies verstaan wordt, zullen 
wij dit dan ook vaak slechts kunnen afleiden uit de definities welke 
zij aan een of meer van de andere betekenissen geven. Dit behoeft, 
nu men eenmaal gewaarschuwd is, geen moeilijkheden te geven. 
In ons onderzoek van de literatuur willen wij de gevonden defini-
ties en omschrijvingen bezien onder twee aspecten. 
a. In hoeverre is de opvatting van de auteur geschikt voor ons 
doel: de definitie van „massacommunicatie". Met name zullen we 
hierbij nagaan of het gedefinieerde voldoende specifiek is. 
b. In hoeverre is de formulering geschikt. Hierbij willen we 
nagaan of omstreden termen, die zelf om een nadere definiëring 
vragen, vermeden zijn, en of de definitie mogelijkheden heeft om 
de terminologie uit te bouwen. 
Uiteraard zullen we de definities en opvattingen ook bezien op 
hun interne logische opbouw, dus afgezien van hun meerdere of 
mindere geschiktheid. 
ZES BOUWSTENEN. 
In de definities en andere omschrijvingen van communicatie en 
van het communicatieproces die in de door ons bestudeerde litera-
tuur voorhanden zijn treffen we zes elementen of aspecten aan. W e 
behandelen deze naast elkaar omdat het de bouwstenen zijn waar-
uit de definities worden opgebouwd. Sommige zijn zeer duidelijk 
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verbijzonderingen van andere, en ook anderssoortige verwantschap-
pen zijn te onderkennen. Wegens de frequentie van hun voorkomen 
lijkt ons echter een nevenschikkende bespreking alleszins gerecht-
vaardigd. 
De zes bouwstenen van de definities zijn: 
1. Communicatie maakt dat de er bij betrokkenen een geheel vor-
men, 
2. Communicatie is een reactie, 
3. Communicatie leidt tot gelijkheid, 
4. Communicatie is „beïnvloeden", 
5. Communicatie is gebruik van „symbolen", 
6. Communicatie is overdracht van „informatie". 
Voor elk van de zes bouwstenen zijn definities te vinden die het 
communicatiegebeuren enkel aan dit ene element bepalen. W e zul' 
len deze eerst aan de orde stellen, daarna die omschrijvingen die 
uit meerdere bouwstenen zijn opgebouwd. 
1. Communicatie maakt dat de er bij betrokkenen een geheel 
vormen. 
„Communication", aldus Wiener, „is the cement that makes 
organizations"19, en Cherry merkt op: „perhaps the simplest and 
broadest definition of the word „communication" is afforded 
by this statement „it is what links any organism together"20. Een 
„organism" in die zin kan dan alles zijn, twee vrienden in een con-
versatie gewikkeld, krant en lezerspubliek, etc. 
Deze omschrijvingen zijn bezwaarlijk als definities aan te merken. 
(Cherry b.v. geeft dan ook in een andere context een nadere bepa-
ling, zoals we verderop nog zullen zien.) De aan communicatie 
toegekende cementfunctie is niet meer dan een element, er wordt 
niet gezegd Aoe die samenvoeging wordt bereikt, en daardoor wordt 
gesuggereerd dat alle sociale cement als communicatie kan worden 
beschouwd. Tegen een dergelijke wijze van definiëren hebben wij 
het bezwaar, dat ze een zo breed en daardoor onhanteerbaar begrip 
inhoudt, terwijl zij bovendien alleen de communicatie tussen aan-
geeft. 
2. Communicatie is een reactie. 
W e bespraken reeds de definitie van Stevens „communication is 
the discriminatory response of an organism to a stimulus"21. Een 
andere verwoording van de reactie-opvatting is te vinden bij Platt: 
„Let us define communication as being that process through which 
individuals observe stimuli and react in varying degrees to their 
perception of those stimuli through the drawing of inferences with 
or without observable concommittant physical responses"22. Deze 
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definitie is volgens Platt gebaseerd op die van Ruesch en Bateson, 
die wij verderop zullen behandelen. 
Het bezwaar tegen deze en dergelijke definities is evident: zij 
definiëren alles aan één van de deelnemende partners (organism, 
resp. individual ), en uitsluitend aan de ontvangerspool. Het bestaan 
van een andere pool is eventueel slechts af te leiden uit termen als 
„stimuli" en misschien „drawing inferences". Zonder verdere toe-
voegingen achten wij dit soort definities dan ook ontoereikend. 
Wij hebben al uiteengezet hoe wij met een (bepaalde) reactie op 
een (bepaalde) stimulus het informatieproces definiëren. In zoverre 
men terecht kan stellen dat het communicatieproces op het verwe-
zenlijken van een informatieproces gericht is, kan het reactie-
element inderdaad deel uitmaken van een adequate definitie. Wij 
zullen zien hoe dit element als bouwsteen in andere definities terug-
komt, maar dan in samenhang met andere elementen die er een 
nadere bepaling aan geven. 
In tegenstelling tot de vorige bouwsteen die de communicatie 
hissen benadrukte, ligt hier de nadruk eenzijdig op de communi-
catie van, zij het van iets dat zelf niet of ternauwernood genoemd 
wordt. 
3. Commimicatie leidt tot gelijkheid. 
Schramm, die een scherpe definitie vermijdt, beperkt zich tot de 
verklaring dat communicatie betekent „to create a commonness 
with someone."23 Hij wijst zodoende op een element dat in de 
definities van anderen nader uitgewerkt wordt. 
Als definitie is het onvolledig, er wordt niet gezegd wat voor 
soort gelijkheid te weeg gebracht wordt. Schramm heeft wel een 
zeer bepaald soort gelijkheid op het oog, (zijn opvattingen in deze 
kunnen wij zeer wel onderschrijven), en zijn niet als definitie 
bedoelde formulering citeren wij slechts omdat ze het door ons 
onderscheiden element in zijn meest zuivere vorm onder woorden 
brengt. Overigens omvat dit element zowel het aspect van de com-
municatie tussen als van de communicatie van. zij het dat het van-
aspect te algemeen gehouden is. 
4. Communicatie is beïnvloeden. 
Een element dat wij zeer zeker wezenlijk achten, is „beïnvloe-
den". Weliswaar is "beïnvloeden" hier wat breder gebruikt dan wij 
eerder definieerden, het omvat vaak alle „inwerken". (Waar het 
verderop in samenhang met andere bouwstenen nog ter sprake 
komt is door de andere bouwstenen de betekenis weer ingeperkt.) 
Voor Weaver is communicatie „all procedures by which one mind 
may affect another"24, waarbij voor „mind" zo nodig „machine" 
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gelezen mag worden. Hartley en Hartley beperken zich tot mensen: 
„Communication is the means by which one person influences 
another, and is in turn influenced by him"25. Hun nadere uitwer-
king van het begrip is echter zodanig dat zij met hun opvatting 
dichter staan bij de later te bespreken definities dan deze, uit de 
context gelichte, definitie zou doen vermoeden. 
Ook Osgood en Wilson definiëren communicatie als „beïnvloe-
ding" (of juister als „maat van inwerking"), al blijkt in de 
context waarin zij de definitie plaatsen, dat zij bedoelen wat wij 
informatie noemen. „The communication between two correspond-
ing systems connected by a channel is the degree to which the 
states of the destination depend upon corresponding states of the 
source system during a period of measurement."26 
Het gelijkstellen van „communicatie" met „beïnvloeden" of 
„inwerken" voldoet echter niet. In de samenhang, waarin dergelijke 
definities geplaatst worden, blijkt dat een nadere beperking nodig 
is. Zo ziet men in de formulering van Osgood en Wilson, die niet 
het communicatieproces zelf beschrijft, maar de relatie tussen de 
beide polen van dat proces, in termen van „verkregen communica-
tie", het element van de gelijkheid opduiken. 
Het element van het „beïnvloeden" treffen we in nagenoeg alle 
definities aan, niet steeds gelijkgesteld aan inwerking in het alge-
meen, maar in meer gespecificeerde vormen. De beide volgende 
elementen zijn ook als verbijzonderingen van dit element op te 
vatten; wij vermelden ze, zoals gezegd, afzonderlijk om hun 
frequentie. 
5. Communicatie is gebruik van symbolen. 
Als enig element van definitie vinden wij bij Babcock dat „the 
communicative act" is „the employment of symbols"27. Ons be-
zwaar tegen een dergelijke wijze van definiëren is dat het feitelijk 
geen definiëren is, maar een verplaatsen van moeilijkheden. Ter 
opheldering van het omstreden begrip „communicatie" stelt men 
het begrip „symbool", waarover al evenmin eenstemmigheid bestaat. 
De opvatting die er achter deze omschrijving schuil gaat, willen we 
echter wel onderschrijven. 
Zonder ons te mengen in de buiten onze competentie liggende 
problematiek rond teken en symbool, willen we toch opmerken dat 
wanneer in deze en de nog te bespreken definities termen als „sign" 
of „symbol" worden gebruikt, daarmee kennelijk bedoeld wordt 
wat wij eerder als een middel tot informatie aanduidden. Het wordt 
door iemand (zender) gebruikt om een ander (ontvanger) te 
brengen tot kennis over iets.28 Door de term „symbool" is zowel 
voldaan aan de communicatie tussen als aan de communicatie van. 
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Babcock geeft daarvan blijk door te vermelden dat het gebruiken 
van symbolen zowel assimilatief — voor de ontvanger — als disse· 
minatief — voor de zender — is.2* 
Ons bezwaar ten aanzien van deze bouwsteen gaat dus niet 
tegen de opvatting, maar tegen de formulering. 
6. Communicatie is overdracht van »informatie''. 
Vele auteurs menen een korte definitie te kunnen geven door te 
stellen dat het om de overdracht van „informatie" gaat. Johnson en 
Klare spreken van „transfer of information"30, Deutsch van 
„transmission of messages"31, waarbij „messages" gelijk staat 
met „information", Emery, Ault en Agee menen „communication 
among human beings is the art of transmitting information, ideas, 
and attitudes from one person to another."3^ 
In essentie wordt met dit element hetzelfde aangeduid als met 
het vorige. Onze bezwaren gaan dus wederom niet tegen de er 
achter schuilende opvatting, maar tegen de formulering: deze 
definitie is pas bruikbaar in samenhang met een definitie van „infor-
matie". 
Nu hebben wij „informatie" voor eigen gebruik al zodanig gede-
finieerd, dat de hier gebezigde betekenis daarmee strijdig is. Wij 
geloven dat ons uitgangspunt vruchtbaarder is, maar zelfs al zouden 
wij de term „informatie" niet hebben gereserveerd, dan nog schijnt 
de formulering van de thans besproken auteurs te suggereren, dat 
kennis (informatie), „ideas" en „attitudes" zaken zijn, die los van 
een drager bestaan kunnen; immers eerst dan zouden ze overdraag-
baar zijn. Op dit probleem komen we later terug. 
Overigens geeft de formulering wel bijzonder duidelijk aan dat 
het om zowel communicatie van als om communicatie tussen gaat. 
U IT MEERDERE B O U W S T E N E N SAMENGESTELDE 
DEFINITIES. 
De meeste definities zijn opgebouwd uit meerdere van de zes door 
ons onderscheiden elementen. Wij zullen die definities nader 
bezien, te beginnen met die welke wij voor ons doel minder geschikt 
achten. 
Ruesch en Bateson. 
Ruesch en Bateson zijn voorstanders van een breed begrip van 
„communicatie". Hun erkenning van het bestaan van een beperktere 
opvatting is te vinden in de aanhef van het volgende citaat: „Com-
munication does not refer to verbal, explicit and intentional trans-
mission of messages alone; as used in our sense, the concept of 
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communication would include all those processes by which people 
influence one another ... this definition is based upon the premise 
that all actions and events have communicative aspects, as soon as 
they are perceived by a human being; it implies furthermore, that 
such perception changes the information which an individual pos-
sesses and therefore influences him."33 
Deze opvatting, waarin het element van het „beïnvloeden" cen-
traal staat, impliceert het element van de reactie en tevens het 
element van het een-geheel-vormen. Dit laatste blijkt nog duide-
lijker wanneer Ruesch en Bateson antwoord geven op de vraag 
wat dan géén communicatie is. „Where the relatednesss of entities 
is considered, we deal with problems of communication; when 
entities are considered in isolation from one another, problems of 
communication are not relevant."34 
Dit brede begrip van communicatie wijkt wel zeer af van het 
normale wetenschappelijke en voor-wetenschappelijke spraak-
gebruik, (tenzij wellicht voor zover communicatie een modewoord 
is). Men kan zich reeds afvragen of het niet overbodig is de term 
„communicatie" in te voeren, wanneer die toch niets anders is dan 
een synoniem voor „relatedness". Bovendien is een zo breed begrip 
onhanteerbaar. Dat blijkt mede uit het feit dat Ruesch en Bateson 
wanneer zij de term gaan gebruiken, onmiddellijk vervallen in een 
tautologie: „ W e can never abstain from communicating, and as 
human beings and members of a society we are biologically compel-
led to communicate."35 W e zijn niet „biologically compelled to 
communicate", maar we zijn er per (deze) definitie al mee bezig. 
Phénix. 
Het is ook mogelijk om de bouwsteen van het „beïnvloeden" te 
combineren met de bouwstenen van het gelijk worden, zoals gebeurt 
in de definitie die Phénix geeft van het communicatieproces: „Com-
munication occurs whenever a sendee acts upon a receiver by means 
of some vehicle, so that some state or series of states of the sender 
— the message — is induced as a state or series of states of the 
receiver."38 
In de opvatting van Phénix kunnen zender en ontvanger „any 
entities, whatsoever" zijn; „a state is a form or configuration which 
represents an aspect or a set of aspects of the condition of being of 
sender or receiver. The function of the communication act is to 
produce in the receiver the form or configuration designated by the 
message already actual in the sender."37 De taak van „vehicles" is 
„to embody and preserve in the process of transmission the essential 
form of the states constituting the message"38 hoewel de mogelijk-
heid bestaat dat het vehicle de vorm niet belichaamt, maar daarnaar 
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verwijst, b.v. een knoop in de zakdoek, die verwijst naar een nog te 
vervullen opdracht. 
Deze definitie vertoont veel punten van overeenkomst met onze 
voorlopige omschrijving. Er is sprake van inwerking van een 
systeem op een ander, en daarbij wordt gebruik gemaakt van een 
middel, door Phénix „vehicle" genoemd. Dat als resultaat een 
zekere gelijkheid wordt bereikt zou men als een voordeel boven de 
door ons gegeven omschrijving kunnen aanrekenen. 
Toch is deze definitie, althans in de strekking die Phénix er aan 
geeft, voor ons gebruik te breed van inhoud, zoals blijkt uit de door 
de auteur gegeven toelichting. Zo vermeldt hij het voorbeeld van 
twee botsende biljartballen, waarbij momentum wordt overgedra-
gen. Een toestand (n.l. in beweging zijn) van de eerste wordt door 
het botsen de toestand van de tweede. Hiertegen moet echter wor-
den opgeworpen, dat die toestand voor de zender geheel of gedeel-
telijk verloren gaat. Het hebben van de zelfde toestand, „the 
function of the communication act", is hier dus successief. Naar 
onze mening is de gelijkheid van zender en ontvanger niet een zaak 
van successie, maar van participatie39, anders gezegd, en vooruit-
lopend op de volgende paragrafen, dat zender en ontvanger beide 
gaan deelhebben aan iets, niet om beurten. 
Er zijn echter meer en ernstiger bezwaren: waarom zou in het 
voorbeeld van de twee biljartballen, waarvan de ene momentum 
overdraagt aan de ander dit het complete proces zijn? Men kan 
evengoed stellen dat de biljartkeu de zender is, en de eerstgeraakte 
bal het vehicle, dat de „state of motion" overdraagt; of dat de 
„state of motion" van de hand via de vehicles van keu en bal wordt 
geïnduceerd. Er is geen enkele mogelijkheid binnen deze definitie 
om vast te stellen wie of wat in een bepaald geval de zender is (ze 
kunnen immers „any entity, whatsoever" zijn), tenzij men als crite-
rium aanneemt de „state" die als dezelfde bij zender èn vehicles èn 
ontvanger onderkend kan worden. Dit is echter niet Phénix' bedoe-
ling, daar het vehicle niet de toestand hoeft te belichamen, mits het 
er maar naar verwijst. Het wordt zodoende haast ondoenlijk uit te 
maken wie bij een willekeurig gekozen ontvanger, als zender aan 
te merken is. 
De oplossing van de hiermee opgeworpen vraag is ook niet te 
vinden in een basispropositie, zoals Phénix die geeft, „the possible 
messages are limited to those states which are proper to both the 
sender and the receiver"40, daarbij onderscheid makend tussen 
actuele, latente en potentiële toestanden. 
Men stelt zo doende alleen dat wanneer de state van de zender 
maar bij de ontvanger wordt opgeroepen, er sprake is van een 
communicatieproces. Dit opent echter niet de mogelijkheid om te 
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zeggen welke van de aan de ontvanger antecedente systemen als 
zender moet worden aangerekend, ook al kan men nu een aantal 
antecedente systemen als „vehicles" qualificeren en daarmee voor 
het zenderschap afschrijven. 
In de eis van „states proper to both the sender and the receiver" 
kan men wel herkennen wat wij probeerden vast te leggen door het 
overnemen van de term „corresponding systems". Hoe Phénix 
echter deze zaak opvat moge blijken uit een tweede door hem 
gegeven voorbeeld, waarin overigens de gelijkheid niet successief 
is, zoals bij de biljartballen, n.l. dat van een zonsondergang en 
iemand die er naar kijkt. „The message or content of the com-
munication is then to be understood as containing the form common 
to sunset and observer and not the concommittant feelings".41 
Hier blijkt het begrip, dat Phénix met „communicatie" aanduidt 
hetzelfde te zijn als wij „inwerken" noemen. Ongetwijfeld is het 
juist gesteld, dat de toeschouwer op enigerlei wijze zo wordt als de 
zonsondergang, dus met verschil tussen de wijze van de zonsonder-
gang en die van de toeschouwer (in zoverre hij is als de zonsonder-
gang). Dit lijkt ons echter een algemeen kenmerk van alle inwer-
king, dat de toestanden van gekoppelde, zelfs niet-corresponderende 
systemen, toch een zekere mate van gelijkheid hebben. Wellicht 
moet men stellen, dat inwerking tussen systemen slechts mogelijk 
is in zoverre er gelijke toestanden bestaanbaar zijn. Zo geformu-
leerd is dit kenmerk echter niet specifiek voor onze opvatting van 
het communicatieproces, en kan het buiten beschouwing blijven. 
Wanneer wij, met Osgood en Wilson, van corresponderende 
systemen spraken dan hadden wij daarbij toch niet zaken als zons-
ondergang en toeschouwer op het oog, in welk geval de correspon-
dentie slechts bestaat in een zeer beperkt aantal toestanden die bij 
beide gelijk kunnen zijn. Onze „correspondingness" heeft betrek-
king op nagenoeg de hele scala van toestanden die elk systeem kan 
hebben. 
Onze bezwaren tegen de opvatting van Phénix zijn dus onder 
twee hoofden samen te vatten: 1. Het is niet mogelijk het begin van 
het proces te bepalen. 2. Alle systemen kunnen zender en ontvanger 
zijn; zodra ze gekoppeld zijn is blijkbaar aan de eis van gelijk-
worden van toestanden voldaan. Daarmee is de definitie van Phé-
nix een verwant van die van Ruesch en Bateson, zodra de „related-
ness", die laatstgenoemden vermelden actueel wordt, is aan de 
definitie van Phénix voldaan. Het zijn allebei definities van wat wij 
inwerken noemen. 
Meredith. 
Een opvatting, als die waarvan Meredith als de exponent te 
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beschouwen is, omvat de elementen van reactie, gelijkheid en 
geheel-vormen. „Communication is mutual resonance to novelty 
within a community"42. Aangezien de auteur nog eens extra 
benadrukt dat het hier gaat over „a community", niet „the com-
munity", kunnen we veronderstellen dat „within a community" door 
het woord „mutual" eigenlijk overbodig is gemaakt. Zo is deze 
definitie te lezen als een parafrase van de gedachte die Osgood en 
Wilson tot uitdrukking brachten. Deze definitie kan misschien 
gebruikt worden om op zeer bepaalde samenhangen te wijzen, maar 
men kan er niet uit afleiden hoe de mutualiteit van de resonantie 
wordt bewerkstelligd. Voor een werkelijke definitie van communi-
catie helpt zij ons niets verder, en zij introduceert termen als 
„resonance" en „novelty", die een nadere definitie eisen. 
De Fleur en Larsen. 
De definitie van De Fleur en Larsen gaat uit van hetzelfde 
principe als de eerder besprokene van Stevens, dus van het element 
van de reactie. In de nadere explicatie en de bijbehorende begrippen 
worden ook de elementen van beïnvloeden en van symboolgebruik 
opgenomen. 
„Communication will designate responses to the information or 
adjustment to the symbolic gestures initiated by the communica-
tor"43. Onder „information" verstaan De Fleur en Larsen dan 
„discriminatory stimuli in the form of particular symbols initiated 
by a communicator who has the intent of transmitting some mean-
ing to an audience."44 
Het is duidelijk dat de auteurs met „information" bedoelen wat 
wij als „communicatieproduct" aanduiden, en dat de „responses" 
kenmerkend zijn voor wat in onze terminologie het (bij het commu-
nicatieproces behorende) „informatieproces" heet. Zij bezigen de 
term „meaning", waardoor zij ver van het behaviorisme van Stevens 
komen te staan, maar halen daarmee alle moeilijkheden binnen die 
aan een dergelijke term vastzitten. 
Deze definitie van informatie, als iets dat binnen het communi-
catiegebeuren ligt en overeenkomt met wat wij de informatiebron 
of de boodschap noemen, lijkt ons minder gelukkig. Hetzelfde geldt 
ook voor hun definitie van communicatie als de reactie, en niet het 
hele proces. Overigens is de gedachtengang die achter deze defini-
ties steekt echter heel aantrekkelijk. Uit „intent" spreekt een 
bedoeling van de zender, uit „meaning" en „symbolic" blijkt dat 
die bedoeling is de ontvanger tot kennis te brengen over iets, in 
„responses" en „adjustment" is aangeduid dat de ontvanger een 
eigen bijdrage, n.l. de verwerking, levert bij de ontvangst. Onze 
bezwaren tegen de definities van De Fleur en Larsen betreffen 
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dan ook uitsluitend de terminologie: zij geven aan de woorden een 
betekenis, die onnodig afwijkt van de betekenis die anderen eraan 
toekennen; onnodig, want zij dekken daarmee uiteindelijk hetzelfde 
begrip, en niet beter. 
Hovland, Lorge. (beïnvloeden met een middel). 
Een zeer gebruikelijke46 definitie van communicatie is die van 
Hovland: „The process by which an individual (the communicator) 
transmits stimuli (usually verbal symbols) to modify the behavior 
of other individuals (communicatees)"46. 
Deze definitie omschrijft volgens Hovland de taak van de 
research als de analyse van vier factoren: 
1. the communicator, who transmits the communication 
2. the stimuli, transmitted by the communicator 
3. the individuals, who respond to the communication 
4. the responses, made to the communicator by the communica-
tees47 
Zien wij af van het feit dat Hovland expliciet van individuen 
spreekt — zijn definitie werd gegeven „for purposes of present 
discussion"48 op een congres over Human Relations — dan nog 
werkt ze onnodige begripsverwarring in de hand, omdat bij de 
nadere uitwerking (in no. 1. en no. 3.) „communication" als syno-
niem van „stimulus" wordt ingevoerd. Daarenboven vermeldt 
Hovland als expliciete taak voor de research het onderzoeken van 
de antwoorden (responses) aan de communicator, en dit lijkt ons 
niet consequent. Ten eerste zou binnen Hovlands definitie het 
gehele beïnvloeden van het gedrag, en niet slechts een gedeelte van 
de gevolgen, een beter studie-object kunnen zijn. Ten tweede zou, 
binnen dezelfde definitie, deze „response" kunnen worden opgevat 
als een nieuw communicatiegebeuren, en uit dien hoofde reeds tot 
het onderzoeksterrein behoren. Aangezien Hovland het geven van 
aandacht aan de boodschap reeds als een van de eenvoudigste 
vormen van antwoorden beschouwt, moet men zich afvragen of hij 
hier niet het element reactie op het oog heeft. De bestudering van 
de reacties van de „communicatees" zou een legitiem object van 
onderzoek zijn, maar dan onverschillig of dit reacties „to the 
communicator" zijn of niet. 
Een andere, op de vorige gelijkende, definitie wordt gegeven 
door Lorge: „The process by which an individual transmits stimuli 
to another to modify the receivers behavior"4*, waarbij hij aan-
tekent dat „communicator" en „receiver" dezelfde persoon kunnen 
zijn. Uit dit laatste blijkt expliciet dat Lorge zender en ontvanger als 
rollen ziet, wat een voordeel is van zijn formulering boven die van 
Hovland. 
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Het grote bezwaar van beide definities is echter dat er teveel 
onder valt. Alle pogingen om het gedrag van anderen te wijzigen 
kan men onder de definitie brengen, zoals het beschieten van de 
vijand of het toedienen van verdovende middelen. Toevoegingen 
als „usually verbal symbols" maken wel duidelijk dat Hovland 
hetzelfde proces op het oog heeft dat wij definiëren als het commu-
nicatieproces, en dat blijkt in de context ook voor Lorge te gelden. 
Ook zou men kunnen betwijfelen of de handelingen in de door 
ons gegeven voorbeelden „stimuli" opleveren, (of als stimuli be-
doeld zijn) en of de beïnvloede anderen als „receivers" zijn aan te 
merken. 
Toch blijven de beide definities overwegend formuleringen van 
wat wij „beïnvloeding" noemen. Het zijn, wanneer men de defini-
ties isoleert uit de context van bedoelingen die er kennelijk achter 
zitten, en ze slechts beschouwt op hun textwaarde, verfijningen, of 
zo men wil transcripties in psychologische termen van de zeer brede 
opvatting waarvan o.a. Weaver blijk geeft. Ze zijn te ruim omdat 
de specifieke middelen die wèl bedoeld worden niet in de definitie 
zijn opgenomen. 
Cherry, Newcomb, Gerbner, Cartier en Harwood e.a. (andere 
definiëringen via het middel). 
Het symbool-element komt herhaaldelijk in combinatie met 
andere elementen voor. De definities verschillen dan in zoverre van 
de zoeven besprokene, dat ze het gebruikte middel nader bepalen, 
en daarmee het hele proces. Bovendien geven ze een nadere verfij-
ning van wat bij de eerder bedoelde te algemeen als „beïnvloeden" 
werd genoemd. Zo geeft Cherry, ruimte latend voor „many shades 
of opinion", de volgende definitie: „Communication — Broadly: 
The establishment of a social unit from individuals, by the use of 
language signs"50. Berelson meent: „Communication means gene-
rally the transmission of symbols from one person or a group of 
persons to another or another group"51 en ten onzent definieert b.v. 
Wktermans het communicatieproces als „het overbrengen en uitwis-
selen van begrippen d.m.v. tekens en symbolen."52 
Deze wijze van definiëren is tamelijk gangbaar. Men vindt haar 
herhaaldelijk terug in de literatuur, met klein;; wijzigingen, bedoeld 
om bepaalde aspecten ook in de formulering te betrekken, zoals b.v. 
in de volgende, door een commissie gegeven, omschrijving: „The 
communication process can be described as consisting of the use 
of a set of symbols, through a channel or channels, to convey a 
message which produces a response"53. 
De bezwaren die wij eerder tegen het gebruik van de term 
„symbool" maakten zijn door vele auteurs al voorkomen. Zij om-
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schrijven hetzelfde als de juist besproken definities, maar vermijden 
„symbool". Zo zegt Newcomb: „For present purposes communica-
tion can be regarded ... as the transmission of information from a 
human source to a human destination"54, en elders in een ingewik-
kelder formulering: „every communicative act is viewed as a trans-
mission of information, consisting of discriminative stimuli from a 
source to a recipient"55. De term „discriminative stimulus" is ont-
leend aan Miller en houdt in dat deze stimulus door de ontvanger 
kan worden geassocieerd met een bepaald „ding",56 een omschrij-
ving die naar onze mening uitdrukt wat andere auteurs onder sym-
bool verstaan. 
Eenzelfde ontwijking van betwistbare termen, ook met behoud 
van datzelfde niet-uitgesproken symbool, vinden we in weer een 
andere vorm bij Gerbner: ,,A communication is, then, a specialized 
formally coded or representative social event which makes possible 
inferences about states, relationships, processes not directly 
observed. The process of communication is the transmission of such 
events and sharing certain inferences".57 
De definitie (of beter, het complex van definities) van Fearing 
past ook in deze samenhang. Aangezien dit echter naar onze mening 
een van de beste en zeker voor ons doel meest bruikbare en meest 
uitgewerkte is, zullen wij het verderop nog afzonderlijk en uitvoerig 
aan de orde stellen. 
Een poging om zelfs het begrip „transmission" buiten de definitie 
te brengen geeft Barnlund: „Communication ... is a word that 
describes the process of creating a meaning"58 en het aanvechtbare 
„meaning" wordt zelfs vermeden in de poging van Cartier en 
Harwood, die met een verrassend afwijkende formulering toch 
hetzelfde omschrijven: „Communication is a process for replicating 
memories by directing the attention of the listener or reader (the 
replicator) to (a) certain memories the replicator has and/or (b) 
to perceptible stimuli. Or more simply stated: Communication is a 
process of conducting the attention of another person for the 
purpose of replicating memories."59 
Deze laatste twee definities vertellen wel wat communicatie doet, 
maar zijn minder expliciet over Aoe dat gebeurt. Voor een dieper 
ingaan op de onderdelen van dat gebeuren zijn ze bijgevolg ontoe-
reikend. Het zijn eerder curiosa, die demonstreren hoe men allerlei 
termen ontwijken kan, dan duidelijke werkbegrippen die uitmunten 
door handzaamheid. De definities van Berelson, Newcomb en Gerb-
ner daarentegen geven het gebeuren weer dat wij op het oog heb-
ben, in een veel bruikbaarder terminologie. Tegen de formulering 
van Berelson blijft weliswaar gelden dat de term „symbols" bezwa-
ren invoert. De wijze waarop Newcomb en Gerbner resp. „infor-
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mation" en „communication" gebruiken voor de boodschap kunnen 
wij ook niet onderschrijven, maar deze tegenwerpingen zijn alle 
slechts van terminologische aard; ze komen niet voort uit onenig-
heid met het door hen ontwikkelde begrip, doch zijn uitsluitend 
gericht tegen de daarbij aangewende woordkeuze. 
Newcomb, Morris, Fattorello. („Sharing"). 
De omschrijving van communicatie die Newcomb in een ander 
verband geeft „sharing meanings through interaction"60, en 
Gerbner's „sharing inferences" worden nog meer op de voorgrond 
geplaatst in de volgende definities, bij voorbeeld door Newcomb 
zelf. „Communication is a process by which a person refers to some-
thing, either by pointing to it, or using a symbol for it in such a way 
as to lead another person to have a more or less similar experience 
of it."6i 
Het element van de gelijkheid is hier teruggebracht tot een zeer 
bepaalde, zeer beperkte gelijkheid, namelijk gelijkheid ten aanzien 
van één bepaalde zaak, die expliciet aan de orde wordt gesteld door 
een van de bij het communicatieproces betrokken personen. Zo ook 
bij Smith: „Communicative behavior in its simplest reciprocal form 
is the use of some action by one person, whether or not accompanied 
by a material object, as a stimulus to another person in such a way 
that the second person can perceive the experience of the stimulating 
person. The overt action of the first plays the role of a symbol 
whose reference or meaning is the same for the two participants 
with the results that common experience is perceived by both the 
participants."62 
De „commonness" waarvan Schramm spreekt, is in deze definitie 
dus nader uitgewerkt; hetzelfde doet die van Morris: „The term 
communication, when widely used, covers any instance of the esta-
blishment of a commonage, that is the making common of some 
property to a number of things. Communication is the use of signs 
to establish a commonage of significations, communization is the use 
of signs to establish a commonage of other than significations."63 
In deze samenhang verdient ook de definitie van Fattorello aan-
dacht. Hij vermijdt de term „communicatie" omdat die volgens hem 
wordt gebruikt voor het doorgeven van ziektes, voor de functies van 
verkeerswegen, en voor post, telefoon en telegraafdiensten, alsook 
omdat ze een gelijkheid antérieur aan het proces impliceert, en 
betrekking heeft op de dialoog. Al deze bezwaren tegen de term 
„communicatie" kan men eventueel delen,64 maar de door Fattorel-
lo gegeven oplossing, n.l. het communicatieproces te noemen: „il 
fenomeno sociale dell'informazione", stapt over een nagenoeg even 
lange reeks van bezwaren tegen de term „informatie" heen. Dat zijn 
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definitie op het communicatieproces slaat is duidelijk: col ter-
mine informazione si può intendere ogni procedimento inteso a 
concretare (con riferimento ad un certo oggetto, tramite un mezzo 
о strumento) il rapporto fra chi informa (tra chi ha scopo di infor­
mare) e chi viene informato."6 6 
Ook Fattorello heeft het kennen op het oog wanneer hij van 
„geïnformeerd worden" (chi viene informato) spreekt, en zijn „de 
relatie concretiseren" (concretare . . . il rapporto) is als een voor-
zichtiger formulering van „sharing" op te vatten. Een voorzichtig-
heid, die ons alleszins gerechtvaardigd lijkt, zoals wij verderop 
zullen duidelijk maken. 
In al deze definities, of ze nu van symbnlen spreken of van 
„sharing" t.a.v. een bepaalde zaak, zien we een combinatie van 
communicatie fussen en communicatie van. Ook die van De Fleur 
en Larsen past in deze context. (Hun methode van verwerking van 
het reactie-element was de aanleiding om ze afzonderlijk te behan-
delen. ) In tegenstelling tot eerder besprokene, geven deze definities 
een beperking van hetgeen waarover zender en ontvanger gelijk 
worden, een beperking reeds in de opzet van de zender inzake het 
beïnvloeden van de ontvanger; het gaat om het beïnvloeden van 
het kennen van de ontvanger ten aanzien van een bepaalde zaak 
of gebeurtenis, en een gelijk worden van zender en ontvanger voor 
zover het die kennis betreft. 
Fearing. 
Fearing heeft bij herhaling gepleit voor een begrip „communicatie" 
dat niet zo ruim is dat men daaronder nagenoeg alles kan verstaan. 
Sprekend over het onderscheid tussen communicatiesituaties en 
andere situaties, stelt hij de volgende punten ο ρ : β β 
1. De gebruikte middelen zijn als stimuli geproduceerd door men­
sen, „with the purpose of shaping or steering behavior in a particular 
direction or establishing some sort of relationship between the 
producers of the stimuli and those who respond." 
2. „Each item is respondend to in terms of what it stands for". 
Men kan dit ook zo uitdrukken dat de stimuli „meaning" hebben, 
dat het symbolen zijn of tekens. „Whatever the term used, it should 
be recognized that they elicit responses which imply significance 
beyond the object or the behavior itself, and that they are produced 
by a human agency". 
3. „These items establish a particular relationship between the 
persons who produce them and the persons who respond, but it is 
not a mechanical, push-button or steering relationship. If modifica­
tion of human behavior is to occur there must be a shared meaning 
between the producer of the stimulus and the respondent. This is a 
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transaction in which both parties must participate." Hij verwijst 
hierbij naar Mead, die stelt „the person who produces the sign or 
symbol must be able to respond to it in the same manner as the 
other person is expected to respond." 
Fearing beschouwt dit als het belangrijkste punt; „without this 
sharing process through mediation of the special kind of stimuli 
called signs or symbols, there is no communication and no socialized 
meaning." 
4. „responses to stimuli in communication situations are not auto-
matic and mechanical, but are dependent on the totality of cultural 
and personality [actors which each respondent brings in the situa-
tion." 
Het is niet moeilijk Fearing's opvattingen te zien als een synthese 
van de eerder besprokene. Alle zes de elementen zijn er zorgvuldi( 
in uitgewerkt. Het „geheel vormen" wordt niet gesteld als enkel 
resultaat, maar als voorwaarde èn resultaat. Dit geldt ook voor het 
element van „gelijkheid", de twee elementen zijn door Fearing 
ineengevlochten: de bij een communicatiegebeuren betrokken per-
sonen moeten overeenkomen in hun gebruik van symbolen, en de 
gelijke interpretaties van de gebezigde symbolen maakt hen gelijk 
en een. Het element van de „reactie" is zeer bewust uitgewerkt; 
„the sign or symbol material used in these situations is subject to 
the perceptual processes of the individuals involved."67 Het element 
van „beïnvloeden" staat bovenaan. „Symboolgebruik" is het middel 
om dat beïnvloeden te bereiken, de term symbool wordt, met enige 
terughoudendheid, expliciet gebruikt. En de „overdracht van infor-
matie" staat uitgewerkt in „shared meaning". 
De term „communicatie" zelf wordt door Fearing kennelijk 
gebruikt voor het resultaat van wat in communicatiesituaties plaats 
vindt. Hoe dat gebeuren zelf (in deze context eigenlijk: het gebeur-
de), dus wat wij het communicatieproces noemen, nu gedefinieerd 
moet worden is iets waarover Fearing zich niet uitlaat. Hij definieert 
wel de „basic terms": „communicator, interpreter, communications 
content, communication situation, expression, intent" en „sign-
symbol material"68. Hoe hij het communicatieproces ziet is uit dit 
samenstel van definities duidelijk af te lezen, het best waarschijnlijk 
uit de definitie van de „communicator": „a communicator is a 
person (or persons) who produces or controls the production of a 
body of sign-symbol material with the intent ... of cognitively 
structuring the field (or fields) of specific interpreters who are 
assumed by the communicator to have specific needs and 
demands"6^. Hier valt het woord „intent" op, waarmee een bedoe-
ling van de communicator wordt aangeduid, en ook de uitdrukking 
„specific interpreters", waaruit blijkt dat het communicatieproces 
28 
gericht is, in tegenstelling tot de opvattingen van b.v. Ruesch en 
Bateson of Phénix. Fearing benadrukt de gerichte en bedoelde 
inwerking op het kennen van bepaalde ontvangers. 
Samenvatting. 
De besproken definities hebben niet alle betrekking op het com-
municatieproces, maar in de samenhang waarin wij 2e plaatsen 
blijkt in ieder geval duidelijk wat de auteurs onder het communi-
catieproces verstaan. Een aantal hunner blijft zeer algemeen en 
houdt zich aan reactie (Stevens, Platt), aan creëren van een geheel 
(Cherry, Wiener) , of aan beïnvloeden (Ruesch en Bateson, W e a -
ver, Hartley en Hartley). Al deze definities stellen ons niet of 
nauwelijks in staat het communicatieproces te onderscheiden van 
andere vormen van interactie. Vele andere (Phénix, Meredith, 
Schramm) doen dat evenmin. Sommige specificeren, maar niet vol-
doende resoluut (Hovland, Lorge, Cherry), weer anderen geven 
één kenmerkend element, maar spreken zich niet uit over de rol van 
de erbij betrokkenen, zoals met name de ,,transmission"-definities 
(Deutsch, Berelson, Emery с.s., Johnson en Klare etc.). Die rol 
achten wij wél aangeduid waar de term „symbool" gebruikt wordt 
(hoewel dat op zichzelf een gebrekkige definieerwijze is), en wij 
vinden daarom vele definities waarmee wij ons, althans wat de er 
uit blijkende opvattingen betreft, kunnen conformeren. Als zodanig 
zouden wij willen noemen: De Fleur en Larsen, Smith, Newcomb, 
Gerbner, Morris, Fattorello, Cartier en Harwood en vooral Fearing. 
Deze laatstgenoemde auteurs hebben alle dezelfde of althans nauw-
verwante opvattingen over communicatie en het communicatie-
proces, opvattingen die voldoende specifiek zijn om mee te werken. 
Misschien zou men in sommige definities bepaalde termen nader 
verklaard willen zien, of zou men omstreden termen geheel willen 
vermijden, maar met een aantal hulpdefinities, die aan genoemde 
auteurs te ontlenen zijn, zou men een gesloten systeem kunnen 
opbouwen. Vooral de uitwerking van Fearing is bijzonder verhel-
derend, en zal ons dan ook in de volgende paragrafen nog van 
dienst zijn. 
Wanneer wij ons nochtans niet gaan conformeren aan een van 
deze definities, is dat enkel omdat naar onze mening voor een 
nadere uitwerking van de publicistische theorie een andere formu-
lering meer gelegenheid biedt. Voor wij echter tot een definitieve 
eigen omschrijving komen, moeten in een tweetal practische punten 
beslissingen genomen worden. 
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4. EEN DYADISCH POSTULAAT? 
Newman, stuitend op Stevens' verklaring dat „the message that 
gets no response is not a communication"70, meent dat dit een 
onbevredigend uitgangspunt is voor het identificeren van commu-
nicatieprocessen. Hij verwacht de moeilijkheden te kunnen onder-
vangen door, erkennend dat bij het communicatieproces een tria-
disch schema: „sender-signal-receiver" hoort, te poneren: „...com-
manication may be said to exist whenever there is a relation-
ship effected between any two of the three factors involved, even 
though the third may be in abeyance. Communication thus subsumes 
a dyadic scheme, consisting of (1) sender-receiver, (2) sender-
signal, or (3) signal-receiver."71 
De gedachte die Newman tot dit dyadisch postulaat leidt, is een 
te zeer aan de omgangstaal ontleende interpretatie van Stevens' 
woord „response". „Suppose ... that I ask you to open the window 
... but that you choose to do nothing about it and ignore the stimu-
lus . . ."7 2 . Volgens Newman is er dan geen sprake van communi-
catie als men communicatie triadisch postuleert. 
Dit is echter een evident misverstand; immers een triadisch postu-
laat stelt slechts dat er een ontvanger ís, en niet dat de door de 
zender bedoelde beïnvloeding ten volle slaagt. Wanneer kan men 
zeggen dat de ontvanger er als ontvanger bij betrokken is? De 
zienswijze van Stevens volgend: wanneer de stimulus niet wordt 
geïgnoreerd. Maar wanneer de ontvanger het verkiest om het 
verzoek niet op te volgen, dan ignoreert hij de stimulus niet, ook al 
gaat hij niet op het verzoek in. Er is dus wel terdege sprake van 
„response", of zou Newman ook „nee!" niet als een antwoord willen 
aanvaarden? Wil men de, overigens terecht, gesignaleerde moeilijk-
heden vermijden in een definitie, dan moet men het vereiste resul-
taat aan de ontvangerspool duidelijker vaststellen. Daarvoor hoeft 
men echter het triadisch schema niet te laten vallen. 
Anders is het gesteld met een ander voorbeeld van Newman, 
namelijk de vraag of wanneer naar een radiospreker niet geluisterd 
wordt, er dan wel of niet van communicatie gesproken moet worden. 
Soortgelijke moeilijkheden zijn te vinden bij de onbegrepen kunste-
naar, bij de mysticus die hemelse stemmen hoort en bij het bid-
den.™ Newman nu meent dit alles op te lossen door dyadische 
schemata. Wij willen deze derhalve op hun merites bezien. 
De zender-ontvanger dyade is in feite een afwijkende formulering 
van de triade, zoals ook Newman toegeeft; immers „the signal is 
implied"74. Wanneer men er eenmaal van uitgaat dat zender en 
ontvanger rollen zijn, en wel aan de begin- en eindpool van het 
communicatieproces, dan valt het zender, resp. ontvanger zijn 
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slechts af te leiden uit het complete proces. 
De beide andere dyaden zijn niet zo radicaal a b ze schijnen, wat 
ook Newman erkent, verwijzend naar zijn toevoeging „even though 
the third may be in abeyance"75. Ze zijn echter nog minder radi-
caal dan hij toegeeft, want de derde term wordt heel duidelijk 
geimpíiceerd. Er is geen signaal zonder zender — daardoor is de 
signaal-ontvanger-dyade óók een triade — en een zender brengt 
geen signaal voort wanneer hij zich niet minstens richt tot een 
ontvanger. Dit laatste is natuurlijk afhankelijk van de wijze waarop 
men „signal" definieert, maar gezien zijn voorbeelden gaat dit 
binnen Newman's visie op. 
Meent men nu met een dyade het complete proces te kunnen 
indentificeren, dan is men feitelijk op weg naar het monadisch pos-
tulaat: „signal". De consequentie van dit monadisch principe zagen 
we reeds in die definities die communicatie of het communicatie-
proces definieerden als symbool-gebruik of informatie-overdracht; 
daaruit vloeien dan de beide bij het proces behorende rollen voort. 
Een monadisch postulaat opent echter geen weg voor de oplos-
sing van de werkelijke problemen. Ongetwijfeld is het toereikend 
om een proces als communicatieproces te identificeren, althans even 
goed als de drie Newmanse dyaden. Maar deze definitie laat, net 
als een van de dyaden, in het midden of de rol van ontvanger ook 
vervuld moet worden. Dat is echter naar onze mening een vraag-
punt waarover in de theorie (en niet bij de identificatie) een beslis-
sing genomen moet worden. 
Diverse auteurs hebben dit probleem indirect aangeraakt. Zo 
spreekt Newcomb van „accurate communication", dat is „the receiv-
ing of meanings similar to those expressed"76 en Smith merkt op: 
„If true communication occurs, it is as a result of a translation by 
В of the stimulus of A so that the perception of A and В are 
approximately or exactly the same." 7 7 Tennen als „accurate", 
„true" en dergelijke wijzen er op dat het proces kan „slagen" of 
niet. Vele van de besproken definities, beschrijven het geslaagde 
proces: „Schramm: „to create a commonness"; Phénix: „a state is 
induced"; Gerbner: „and sharing certain inferences". Anderen laten 
de mogelijkheid van slagen of niet-slagen open: Hovland en ook 
Lorge: „transmit stimuli to modify"; Smith: „in such a way that the 
second person can perceive"; Newcomb: „in such a way as to lead 
another person to"; Fearing houdt het bij „intent", De Fleur en 
Larsen handelen op dezelfde wijze, en reserveren de term „commu-
nication" voor de reactie, wat althans een element van slagen 
impliceert. 
Wanneer men eenmaal gewaarschuwd is dat het proces dat wij 
op het oog hebben kan slagen óf niet slagen („slagen" impliceert 
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opzet), dan wordt het voor de definiëring van het proces een 
practische keuze of men alleen spreekt van communicatieproces 
indien het geslaagd is, of ook reeds wanneer er een poging toe 
ondernomen wordt. In het eerste geval moet men de poging -
tot onderscheiden van het volledige afgeronde proces, in het andere 
geval moet men inzien dat het proces succesvol kan zijn of niet. 
Waa r wij onze definitie nodig hebben om het object van de 
publicistiek te bepalen, stelt zich dus de vraag of de publicistiek 
een bepaald proces pas zou bestuderen indien het geslaagd is, en 
dat is een onhoudbaar uitgangspunt, zoals verderop duidelijk zal 
worden. Om dus te vermijden dat we zouden moeten zeggen dat 
de publicistiek „iedere poging tot (bepaalde) communicatieproces-
sen" bestudeert, willen wij deze terminologische moeilijkheid oplos-
sen door de poging-tot te definiëren als communicatieproces. Ergo. 
wanneer zender en signaal aanwezig zijn; de ontvanger is geïmpli-
ceerd want hij is bedoeld. 
One-way en two-way. 
Met deze arbitraire beslissing is ook een keuze gemaakt in een 
kwestie, die vaak te berde wordt gebracht, n.l. dat communicatie 
een „two-way" proces is en niet een „one-way". Zo zeer men het 
daarover eens schijnt, zo weinig is er eenstemmigheid over wat het 
precies betekent. 
Adler vindt het „two-way'^zijn zo belangrijk dat hij het als een 
criterium voor de volledigheid van een definitie ziet: een filosoof 
would say communication is the process whereby one person 
transmits to other persons — another person — thoughts and 
feelings that he wishes the other person to have, to adopt, to 
consider, to act on. But this is an inadequate definition of communi-
cation because it is one-way communication".78 
Deze definitie is, wanneer men afziet van de uitdrukking dat 
gedachten en gevoelens worden overgedragen (gedachten en 
gevoelens bestaan immers slechts in de persoon die ze heeft, de 
definitie zou wel kunnen stellen dat gedachten en gevoelens worden 
geïnduceerd,) in overeenstemming met een groot aantal andere. 
Wellicht dekt ze niet het begrip „communicatie" dat Adler voor 
ogen staat, en dat ,two-way" is, maar ze dekt wel wat wij en vele 
anderen het communicatieproces noemen en enkele zelfs commu-
nicatie zonder meer. Als Adler echter stelt: „The process is one 
in which two persons come to share the same thoughts or feelings; 
They become in a sense assimilated to one another, in understand-
ing, emotion, judgment, or decision."79 dan is wat hij „two-way" 
(althans niet „one-way") noemt, niets anders dan een geslaagd 
communicatieproces. 
32 
Lasswell gebruikt de term in een heel ander verband, en bij zijn 
opvatting sluit zich een meerderheid aan, the circuits of com-
munication, which are predominantly one-way or two-way; depend-
ing upon the degree of reciprocity between communicators and 
audience, or to express it differently, two-way communication 
occurs when the sending and receiving functions are performed 
with equal frequency by two or more persons80. Maletzke 
vertaalt dit „two-way" met „gegenseitig"81. W a t Lasswell daar-
mee op het oog heeft duidden wij eerder aan als „actuele commu-
nicatie", waarbij de rollen van zender en ontvanger afwisselend 
door de partners vervuld worden. Men kan deze afwisseling echter 
even goed voorstellen als een reeks van opeenvolgende communi-
catieprocessen. Dat deze beschouwingswijze de voorkeur verdient, 
zal in het volgende hoofdstuk duidelijk worden. 
Nog een andere betekenis van „two-way" gebruikt Fearing. 
Sprekend over de relatie tussen de „inhoud" van boodschappen 
(in onze termen: de mededeling) en hun effecten (in onze termen: 
de feitelijke inwerking en de hele verdere daaraan subséquente 
beïnvloeding), merkt hij op: „Such an assumption we may call the 
„one-way" or „transmission-belt" theory of communication. In bald 
form it asserts that ideas are embodied in communications content 
and may be transmitted relatively intact to potential recipients. A 
different theory, and one much closer to the findings of research, 
may be called the „two-way" theory of communication. It is basic to 
this conception (a) that the individual, in responding to communi-
cations content, is perceiving it, and (b) is perceiving it in a 
situation. Recent research on the so-called „social" factors in per-
ception has revealed the importance of the total need-motivational-
value-belief system of the individual as partial determiners of the 
percept, or, in fact, any type of human cognition."82 
Deze opvatting van „two-way", die vooral neerkomt op het 
benadrukken van de activiteit van de ontvanger, onderschrijven wij 
ten volle. Om daaraan echter de term „two-way" te hechten lijkt 
ons minder gelukkig. Sprekend over communicatie zal „way" immers 
licht worden opgevat als slaand op een verbinding, terwijl het niet 
gaat om de verbinding maar om de betrokkenen zelf. 
Dat tussen de partners in communicatiegebeurens meerdere pro-
cessen plaats hebben, hoeft ons niet te verhinderen om een van die 
processen afzonderlijk daaruit te isoleren en een naam te geven, 
zolang we er ons van bewust blijven dat die naam op een geïsoleerd 
deel slaat. Voor ons is het communicatieproces dus een „one-way"-
proces in de zin van Lasswell. Dat wat hij „two-way" noemt is voor 
ons een opeenvolgende reeks van communicatieprocessen en infor-
matieprocessen (al dan niet met een communicatieproduct als infor-
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matiebron), waarin de instanties de rollen van zender en ontvanger 
beurtelings vervullen. 
5. DEFINITIE. 
W e kunnen nu komen tot een eigen definitie van het communi-
catieproces: Een communicatieproces heeft plaats indien een instan-
tie een (of meer) instantie(s) tracht te beïnvloeden doordat en 
inzoverre hij hem (hun) een informatiebron antecedent maakt, opdat 
die tot bepaalde informatie aanleiding zal zijn. Vervangen wij in 
deze definitie diverse termen door andere, dan luidt ze: een commu-
nicatieproces heeft plaats indien een zender iets meedeelt (een 
mededeling doet) <aan een (of meer) ontvanger(s)>. 
Waarom deze formulering: 
De eerst gegeven formulering is uiteraard zeer opzettelijk geko-
zen. Zo staat er: een (of meer) instantie(s) en niet: een (of meer) 
andere instantie(s), omdat de rollen van zender en ontvanger door 
dezelfde instantie vervuld kunnen worden, bij voorbeeld wanneer 
iemand een aantekening maakt om later aan iets herinnerd te 
worden. 
De definitie volstaat ook niet met te stellen dat een informatie-
bron antecedent gemaakt wordt, immers dat kan ook geheel onop-
zettelijk gebeuren. Iemand kan uit de tranen van een ander infor-
matie winnen. W e willen pas van een communicatieproces spreken 
indien de tranen daartoe bedoeld waren. Een communicatie-proces 
bedoelt informatie te „leveren" aan de ontvanger. Derhalve staan 
de woorden „beïnvloeden" en „opdat" in de definitie. Hieruit vloeit 
reeds voort dat het systeem dat het initiatief tot het proces neemt, 
een instantie moet zijn. 
Voorts stelt de definitie niet kortweg, dat de zender het kennen 
van de ontvanger beïnvloedt of wil beïnvloeden, waarbij dan de 
verdere omschrijving „doordat en inzoverre . . ." overbodig geacht 
zou kunnen worden. Die formulering zou minder bepaald zijn dan 
de onze. Immers, het kennen kan ook op andere wijze worden 
beïnvloed. 
Indien een onderwijzer meedeelt dat hij straf zal geven aan de 
leerling die zijn les niet leert, tracht hij op tweeërlei wijze het ken-
nen te beïnvloeden. Voorzover het gaat om het kennen van die 
mededeling (i.e. het dreigement), valt het onder onze definitie van 
het communicatieproces; voorzover ook het kennen van de les 
beïnvloed gaat worden, niet meer. 
Om dezelfde reden is de beperking „inzoverre" opgenomen in de 
formulering. Dit impliceert tegelijk dat we dus kunnen spreken van 
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„beïnvloeden door een communicatieproces", waaronder te verstaan 
is dat de poging tot beïnvloeden méér beoogt dan alleen de infor-
matie. Zo zal de mededeling „open de deur", als zij verstaan en 
begrepen wordt een geslaagd communicatieproces constitueren, ter-
wijl toch de verdere beïnvloeding mislukt kan zijn, n.l. wanneer de 
deur dicht blijft. Toegegeven moet worden dat de omschrijving: 
„beïnvloeden dóór een communicatieproces" nadere aanvulling be-
hoeft, omdat het communicatieproces op zichzelf reeds een poging 
tot beïnvloeden is; het gaat hier om: „nog meer beïnvloeden" door 
middel van een communicatieproces. 
Met deze inperking „inzoverre" sluiten wij dus (ook) de „con-
comittant feelings", waarover Phénix sprak, uit.83 
Communicatie en transport. 
Het gelijkstellen van communicatie en transport is een misver-
stand dat niet alleen tot woordenboeken en catalogi beperkt blijft. 
Ontegenzeggelijk is er een overeenkomst tussen beide, die het 
maken van vergelijkingen rechtvaardigt, maar dit neemt niet weg 
dat de verschilpunten overduidelijk aan de dag treden zodra men 
de vergelijking doortrekt. 
Bij transporteren komt iets wat eerst bij de een was, bij een 
ander, of wordt iets wat eerst op een bepaalde plaats was, naar 
elders gebracht. In het spraakgebruik worden hierbij termen als 
„(ver)zender" en „ontvanger" gehanteerd, dus in een andere zin 
dan wij ze gedefinieerd hebben. Maar zelfs in die zin zijn het geen 
belangrijke rollen: hun relatie wordt gekarakteriseerd door het 
voorzetsel „bij", en het verschil tussen hun rollen is een verschil 
in volgorde. 
Wanneer men de vergelijking maakt, zou men bij het communi-
catieproces moeten zeggen: „wat eerst bij de verzender was, komt 
nu ooA: bij de ontvanger" en bij het transportproces: „wat eerst bij 
de verzender was, komt nu bij de ontvanger". De gelijkheid, die wij 
eerder in het communicatiegebeuren aanwezen, is ook hier aan-
wezig, maar deze gelijkheid ligt bij het transporteren in het bezit 
van het getransporteerde, en is dus voor de betrokken instanties 
successief. Het woordje „ook" signaleert het verschil. Bij transpor-
teren is dus sprake van afgifte. Deze afgifte van wat de gelijkheid 
uitmaakt, treedt niet op bij het communicatieproces.84 De kennis 
of informatie die de zender heeft, wordt door zijn mededelen niet 
verminderd. Het gaat bij het communicatieproces dan ook niet om 
afgifte maar om participatie.86 
Het gelijkstellen van het communicatieproces met transporteren 
ziet niet slechts voorbij aan het feit, dat de zender niets kwijt raakt 
(want daarover kan men eventueel nog van mening verschillen; we 
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komen er later op terug), maar het miskent tevens het aandeel van 
de ontvanger in het communicatieproces. Sommige auteurs wijzen er 
dan ook zeer nadrukkelijk op, dat het communicatieproces géén 
transporteren is, zo b.v. Smith: „rather it is a proces of arousal and 
guidance of the attention and perception of those communicated 
with"86, of zoals Cartier en Harwood het uitdrukken: „memory-
replication is a proces accomplished by the listener, not by the 
speaker".87 
Indien men derhalve tóch een vergelijking met een technisch 
proces zou willen maken, dan is wellicht die met inductie beter op 
zijn plaats. 
Informatie is, zo stelden wij eerder, wat een ontvanger cognitief 
wint, indien hij op een stimulus reageert. Informatie is dus een 
reactie van een ontvanger, en daarvan zijn de consequenties: a. dat 
informatie niet transportabel is, b. dat iedere ontvanger uit dezelfde 
stimulus andere informatie kan winnen, omdat hij anders kan 
reageren. Men moet deze laatste consequentie ten volle meebereke-
nen: bij iedere ontvanger is van dezelfde of een identieke stimulus 
een verschillende reactie te verwachten, voorzover hij van andere 
ontvangers verschillend kan zijn. Ook kan eenzelfde instantie op 
een identieke stimulus verschillend reageren van het ene tijdstip 
tot het andere. 
Hiermee hebben we de vergelijking met transporteren voldoende 
uitgewerkt om het principiële verschil aan het licht te brengen: er 
valt niets te transporteren, informatie althans is niet transportabel, 
de zender raakt niets kwijt, de ontvanger krijgt niets erbij door zijn 
eigen reactie. 
Natuurlijk valt niet te ontkennen dat er iets getransporteerd kan 
worden, n.l. de boodschap, waarvoor zoals gezegd diverse auteurs 
de termen „informatie" of „communicatie" bezigen. Maar wanneer 
men het communicatieproces als het transporteren van boodschap-
pen zou willen definiëren, zou dit zonder nadere bepaling betekenen 
dat een postbode een communicator par excellence is. Die bepaling 
geschiedt door de rollen van zender en ontvanger er in te betrekken, 
en die rollen kunnen niet aan dat transport gedefinieerd worden. 
Dat wat in een communicatieproces de zender geeft en de ontvan-
ger wint, is niet transportabel; en het transporteren van wat trans-
portabel is, nl. de boodschap, constitueert niet het communicatie-
proces. 
Wanneer transport van boodschappen plaats heeft, is dat om de 
informatiebron feitelijk antecedent te maken. Het geschiedt dus in 
het kanaal. Wij willen echter het communicatieproces niet definië-
ren aan wat er in het kanaal plaats heeft, maar als een sociaal 
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gebeuren tussen twee instanties, en daarvoor schiet de transport­
analogie te kort. 
Overigens behoeft in het kanaal niet steeds transport op te tre­
den. De informatiebron is immers een systeem en systemen worden 
gekenmerkt doordat ze een bepaalde „state" hebben of doordat er 
een „event" in plaats heeft. De term „transport" suggereert dat het 
systeem dat informatiebron is, wordt verplaatst, om aan de ont­
vanger antecedent te kunnen worden. Echter evengoed mogelijk 
is, dat in een aan de ontvanger antecedent systeem een bepaalde 
toestand of gebeurtenis wordt opgeroepen, zonder dat de infor­
matiebron van plaats verandert. Dit gebeurt b.v. bij telefonie, radio­
fonie en televisie. De term „transport" doet in deze context vreemd 
aan; men spreekt vaker van „transmissie". 
Code. 
De informatiebron in een communicatieproces, dat is de bood­
schap, levert informatie op, en wel de informatie die een zender er 
mee bedoelde te geven; zo niet, dan is het communicatieproces niet 
geslaagd. De activiteit van de zender die op systemen zo inwerkt 
dat ze de ontvanger tot een bepaalde informatie aanleiding kunnen 
geven wordt encoderen genoemd.8 8 De activiteit van de ontvanger 
die er de informatie uit wint, heet decoderen. Deze beide termen 
suggereren het bestaan van een code tussen en- en decoderen; deze 
term wordt inderdaad veel gebruikt maar zelden gedefinieerd, en 
dan nog meestal als betrof het een soort afspraak tussen de bij het 
communicatieproces betrokken instanties.8 9 
W e stuiten hier op wat Shannon het kernprobleem van het com­
municatieproces noemt: „The fundamental problem of communi­
cation is that of reproducing at one point either exactly or ap­
proximately a message selected at another point". 9 0 Weaver onder­
kent in hetzelfde werk drie „levels of communication problems", te 
weten: A. „the technical problem": „How accurately can the 
symbols of communication be transmitted?", B. „the semantic 
problem": „How precisely do the transmitted symbols convey the 
desired meaning?" en C. „the effectiveness problem": „How effec­
tively does the received meaning affect conduct in the desired 
way". 9 1 
Het onder С. omschreven effectiviteitsprobleem komt pas aan de 
orde nadat de beide andere problemen opgelost zijn, — er is n.l. al 
een „received meaning", — en valt daarom niet tussen en- en deco­
deren. Het zal daarom ten aanzien van het begrip „code" weinig 
verheldering brengen. Wel tussen encoderen en decoderen vallen 
het semantische en het technische probleem, die met andere woor­
den neerkomen op „welke informatiebron moet gebruikt worden?" 
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(het semantische probleem) en „hoe wordt die dan aan de ontvan-
ger antecedent" (het technische probleem). De term code wordt 
t.a.v. zowel het ene als het andere probleem gebruikt; men zou 
daarom van een semantische en een technische code kunnen spre-
ken, daarbij echter bedenkend dat ze niet geheel los van elkaar 
beschouwd kunnen worden, aangezien ze uiteindelijk in het commu-
nicatieproces gecombineerd terugkeren in de vraag: hoe wordt de 
gewenste boodschap aan de ontvanger antecedent?" 
Opgemerkt zij nog dat het effectiviteitsprobleem, zoals door 
Weaver omschreven, niet meer in het vlak van het communicatie-
proces ligt. Het is een probleem van het „beïnvloeden dóór een 
communicatieproces". De effectiviteit van de informatiebron als 
boodschap is het semantische probleem. 
De semantische codet het semantische aspect van „code" is dat 
bepaalde systemen dank zij hun in-code-zijn tot specifieke infor-
matie aanleiding kunnen geven. In deze zin is code blijkbaar een 
stelsel waarmee zender en ontvanger vertrouwd moeten zijn. Ver-
warring kan ontstaan, omdat men elk dergelijk stelsel een code kan 
noemen, en deze semantische codes naar meerdere criteria gerang-
schikt kunnen worden: gesproken woord, grieks, gebarentaal, mor-
setekens, semafoor, verkeersborden en „geheime codes". Code slaat 
dan op het stelsel waardoor een bepaald symbool een teken voor 
iemand van iets kan zijn; ieder stelsel aanwijsbaar in iedere ordening 
van symbolen en eveneens iedere verwantschap van zulke stelsels 
kan een code genoemd worden. 
Dit codebegrip wordt door Berlo gedefinieerd. „A code can be 
defined as any group of symbols that can be structured in a way 
that is meaningful to some person. Anything is a code which has a 
group of elements (a vocabulary) and a set of procedures for com-
bining those elements meaningfully (a syntax).9 2 Deze definitie is 
toereikend voor codes die men een naam kan geven. Maar ook 
geïsoleerde symbolen, zoals b.v. de knoop in de zakdoek leveren 
informatie op, die door een zender bedoeld was; zij zijn „in code", 
al is er misschien geen naam voor die code. 
De technische code: het technische aspect van „code" is dat de 
diverse systemen, subsequent aan de zender en antecedent aan de 
ontvanger, ondanks wellicht hun onderlinge „non-corresponding-
ness", een bepaalde door de zender gewenste toestand of gebeur-
tenis in het uiteindelijk aan de ontvanger antecedent systeem kun-
nen teweeg brengen. Een voorbeeld hiervan is een telefoongesprek, 
waar gesproken woorden (hier dus als technische code: geluids-
trillingen) worden getranscodeerd in een andere technische code: 
electromagnetische trillingen, die weer in de vorm van klanken 
worden terug „vertaald". 
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W a a r we dus met tenminste twee verschillende soorten stelsels 
te doen hebben, is het goed deze nadrukkelijk te onderscheiden en 
ze niet als twee aan elkaar gelijkwaardige zaken te behandelen.93 
De technische code is ten aanzien van het communicatieproces als 
een probleem „in het kanaal" te beschouwen en dus alleen indirect 
van belang voor het sociale gebeuren; de semantische code is een 
probleem waarvan de oplossing bij de betrokken instanties gezocht 
moet worden. 
Wij zullen verder met betrekking tot het begrip code volstaan 
met er op te wijzen dat boodschappen in code zijn, en daardoor 
informatie kunnen geven die iets anders is dan hun „eigen" inwer-
king. 
Zender en ontvanger zullen de code (dus zowel semantische als 
technische code) moeten „beheersen" d.w.z. in staat zijn tot enco-
deren, resp. decoderen. Dit beheersen slaat op het kennen èn op 
het kunnen, maar niet noodzakelijkerwijs op beide tezamen. Zo zal 
de code „gesproken engels" geen zin hebben voor iemand die de 
engelse taal niet kent (de semantische code niet beheerst). Ook niet 
bij iemand die doof is (de technische code niet beheerst), ofschoon 
hij mogelijk de taal wèl kent. In dat geval kan hij zelf de code wel 
gebruiken, zoals ook een blinde zich verstaanbaar kan maken door 
middel van gebaren. 
Uit deze voorbeelden blijkt het verschil tussen de beide codes. De 
semantische code is het stelsel waardoor de ontvanger, die het 
beheerst, uit de boodschap bepaalde informatie wint; de technische 
code is het stelsel waardoor die boodschap zelf aan de ontvanger 
antecedent wordt. De voorwaarde van het beheersen van de tech-
nische code gaat daarom, wat de ontvanger betreft, vooraf aan de 
voorwaarde van het beheersen van de semantische code. Beheersen 
is ten aanzien van de technische code zelfs een minder juist woord; 
het gaat om het koppelbaar-zijn aan een bepaald kanaal. 
Beheersen van een semantische code wil zeggen: kunnen encode-
ren èn decoderen. De veel gehoorde eis dat een boodschap zowel 
voor zender als ontvanger dezelfde of ongeveer dezelfde informatie 
moet opleveren slaat op de semantische code. Aan die eis kan 
slechts voldaan worden indien de boodschap aan zender en ontvan-
ger antecedent kan worden. Dit is echter niet in alle gevallen 
mogelijk: b.v. wanneer een instantie niet op beide manieren, in twee 
rollen dus, aan de boodschap gekoppeld kan worden; een bekend 
voorbeeld is het gebruik van mimiek. 
Transport en afgifte. 
Al is het communicatieproces geen transporteren, of in ieder 
geval het transporteren niet de activiteit die een gebeuren tot 
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een communicatieproces maakt, toch treedt bij veel communicatie-
processen transport op. Dit volgt uit het feit dat in ieder communi' 
catieproces sprake is van afgifte. Deze afgifte betreft echter niet 
de mededeling, maar de boodschap. Om een communicatieproces 
te constitueren moet de zender een daartoe geschikt systeem beïn-
vloeden. Deze beïnvloeding kan misschien later weer ongedaan 
gemaakt worden, of het systeem kan om andere redenen deze 
beïnvloeding niet blijvend ondergaan, maar in de tussentijd is er een 
mogelijke informatiebron. Het afgifte probleem hangt nauw samen 
met de technische code: beide slaan op het antecedent maken van 
de boodschap. Wanneer de boodschap als informatiebron ter 
beschikking wordt gesteld, is de afgifte duidelijk: het „quod scripsi 
scripsi" is, letterlijk opgevat, onherroepelijk. 
Daar het zender-zijn een rol is, kunnen delen van de instantie 
zelf als middel gebruikt worden door de zender (b.v. in gebaren). 
Het is duidelijk dat in zulke gevallen „afgifte" niets anders is dan 
waarneembaar maken: het antecedent stellen. 
Gezien onze definitie van een systeem, kan een boodschap twee 
vormen aannemen, n.l. die van een toestand van een systeem en die 
van een gebeuren in een systeem. Is een boodschap gekenmerkt 
door een toestand, dan zal om de boodschap aan de bedoelde 
ontvanger antecedent te maken, deze soms getransporteerd moeten 
worden. (Zo b.v. een brief; er zijn ook andere mogelijkheden b.v. 
het schrijven op schuttingen.) Wanneer echter de boodschap een 
gebeuren is en door (technische) transcodering via tussenliggende 
systemen antecedent gemaakt kan worden, spreekt men van trans-
missie. 
Op deze verschillen zullen we later nader ingaan, wanneer we 
de vormen van massacommunicatie bespreken: hier zij voldoende 
dat de boodschappen twee vormen kunnen aannemen: n.l. die van 
een toestand van een systeem en die van een gebeuren in een 
systeem. Het verschil tussen beide is dat de laatste soort een tijds-
element bevat: het gebeuren in het systeem heeft een duur, een 
verloop. 
Rollen; de zender. 
Valt de ontvanger te identificeren aan het optreden van infor-
matie, (of als de instantie die de informatie moet winnen) voor de 
zender is dat minder eenvoudig. Niet dat het moeilijk zou zijn hem 
van de ontvanger te onderscheiden, maar wel om vast te stellen wie 
als zender aan te merken is. 
Fearing voert in deze problematiek het begrip „pseudo-communi-
cators" in: „who do not originally produce the sign-symbol material, 
but who within certain limits, are able to control or manipulate its 
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subsequent presentation."94 Als oplossing voldoet deze distinctie 
niet geheel en al, vooral omdat een nadere uitwerking niet gegeven 
wordt. Blijkbaar zijn onder de „pseudo-communicators" tenminste 
twee categorieën onder te brengen, n.l. degenen die met de vorm 
van de boodschap kunnen manipuleren, en degenen die kunnen 
manipuleren met het aan de ontvanger antecedent maken van die 
boodschap. Dit kan nader verklaard worden aan een ander begrip 
van Fearing, n.l. intent intent ... refers to the fact that the act 
of producing content is directed rather than random and aimless, 
and implicitely or explicitely assumes future effects."95 Vertaald in 
de door ons geprefereerde terminologie komt dit neer op ,,een 
communicatieproduct is bedoeld om bij bepaalde ontvangers een 
bepaalde uitwerking te bereiken". Indien de gerichtheid op bepaalde 
ontvangers essentieel is voor het communicatieproces, is dus het 
beheersen van de middelen om die ontvangers te bereiken een 
voorwaarde voor het al dan niet boodschap kunnen afgeven (het 
monadisch postulaat), ergo voor het zenderschap. 
Zo is het ondanks de originaliteitseis (produce originally) duide-
lijk dat de politieagent die een verkeerslicht bedient, als communi-
cator moet worden aangemerkt, en niet, of zeker niet in dezelfde 
mate, de ontwerper of de bouwer van dat licht. Minder duidelijk is 
het bij de winkelier die een reclamebord buiten hangt. Is hij d 
communicator of is dat de schilder van het bord? En weer anders 
ligt het bij de dichter en zijn uitgever. Pas het uitgeven, het antece-
dent maken aan de bedoelde ontvangers, maakt de gedichtenbundel 
tot een communicatieproduct. En tenslotte zal bij een staking van 
de P.T.T. geen enkele brief de geadresseerde bereiken, zodat ook 
aan de P.T.T. iets van een zender- of pseudo-zender rol moet 
worden toegekend. 
Hiervoren hebben wij al gezegd, dat de postbode geen zender is 
te noemen. Wij willen het criterium voor het zender zijn n.l. niet 
zoeken in het bereiken van de ontvangers, d.i. in het kanaal, maar 
in datgene wat we eerder de activiteit van de zender noemden: 
het encoderen. Het encoderen is het inwerken op een systeem op 
zodanige wijze dat het als bepaalde informatiebron voor bepaalde 
instanties dienst kan doen, en in dit encoderen is dus gerichtheid op 
bepaalde ontvangers, die bepaalde informatie moeten krijgen, ver-
vat. Dan moet men als communicator, zender, aanmerken het totaal 
van degenen die dit encoderen tot stand brengen. 
Een andere mogelijkheid zou weliswaar zijn het encoderen als 
een technisch gebeuren op te vatten en dit los te zien van de 
„intent". In dat geval zou men winkelier en dichter als communi-
cator (met „intent"), schilder en uitgever als „encoder" (technische 
uitvoering ) kunnen opvatten. Maar aan de gestelde eis van origina-
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liteit zou dan de ene keer bij de communicator, (de dichter) de 
andere keer bij de encoder (de schilder) voldaan worden. Beter 
lijkt het ons daarom de zenderrol als het meest algemene begrip 
aan te houden, daarbij bedenkend dat die rol zich in verschillende 
vormen en subrollen manifesteert. 
De „pseudo-communicators" wier manipuleren of „controleren" 
ná het encoderen volgt, zijn als kanaalrollen aan te merken. Hun 
bemoeienissen met de boodschap geschieden pas nadat het encode-
ren voor de bedoelde ontvangers heeft plaats gehad. Hun manipu-
leren ligt alleen op het vlak van de technische code en van de 
boodschap, niet op dat van de semantische code en de mededeling. 
Indien zij door hun manipuleren met bestaande boodschappen de 
mededeling wijzigen, creëren zij een nieuwe boodschap en zijn zij 
zender. Ook indien zij de bedoelingen aantasten, b.v. de boodschap 
aan andere dan de oorspronkelijk bedoelde ontvangers antecedent 
maken, vervullen zij een zender-rol. 
De term „pseudo-communicatie" willen wij liever reserveren voor 
informatieprocessen waarbij een niet-bedoelde ontvanger informatie 
wint uit een boodschap, b.v. een voorbijganger die een gesprek op-
vangt. Daar zijn n.l. nagenoeg alle voorwaarden voor een geslaagd 
communicatieproces vervuld, terwijl toch het proces dat plaats heeft 
niet bedoeld was door de zender. 
De zes bouwstenen. 
In hoeverre komen nu de zes bouwstenen die wij in de definities 
van communicatie hebben onderscheiden terug in onze definitie? 
1. Het geheel-vormen. 
W e stelden reeds dat het definiëren van communicatie via dit 
element alléén een overtrekken is van het tussen-aspect. Een tweede 
bezwaar moet zijn dat we niet weten wat voor gehelen bedoeld 
kunnen zijn. Wanneer men bedoelt te zeggen dat ieder geheel voor 
zijn in stand blijven behoefte heeft aan informatieprocessen, en ieder 
sociaal geheel aan communicatieprocessen, dan is dat ongetwijfeld 
een juiste stelling. Maar binnen de bepaling van Cherry „the esta-
blishment of a social unit from individuals by the use of language 
signs",96 kan zelfs bij een opeenvolging van communicatieprocessen 
(die immers zijn met „the use of language-signs" bedoeld), de 
„social unit" beperkt blijven tot een rolverdeling. De ene rol roept 
de andere op, en wanneer twee instanties, in de rollen van zender en 
ontvanger, al dan niet van rol verwisselend, met elkaar in interactie 
komen, is dat een "social unit" te noemen. Deze wijze van een geheel 
vormen is een consequentie van het gebruik van taaltekens.97 
Het geheel van zender-plus-ontvanger is ook in onze definitie 
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terug te vinden. Enig einder geheel te vormen is niet wezenlijk een 
kenmerk van het communicatieproces. W a t voor een geheel vormen 
twee met elkaar pratende vijanden anders dan een gesprekseenheid? 
2. Reactie. 
Het reactie-element is in onze opvatting terug te vinden, zelfs als 
onmisbaar bestanddeel. Wij hebben het gebruikt om het aandeel van 
de ontvanger duidelijk te maken, en daarmee de transport-analogie 
af te grenzen. 
Fearing gebruikt voor zijn opvatting zelfs de aanduiding „two-
way"-theorie. „It is basic to this conception (a) that the individual, 
in responding to communications content, is perceiving it, and (b) 
is perceiving it in a siftraííon."98 
Dat de term „two-way" in dit verband licht aanleiding geeft tot 
misverstand hebben wij reeds in de vorige paragraaf uiteengezet. 
De „two-way" theorie, zoals Fearing die formuleert, willen wij 
echter ten volle onderschrijven: het is uiteindelijk de logische conse-
quentie van een van de door ons aan het begin gegeven uitgangs-
punten, n.l. dat de toestand van een systeem afhankelijk is van de 
toestand van antecedente systemen en van de antecedente toestand 
van het systeem zelf. 
Het element van de reactie is dus terug te vinden in het infor-
matieproces dat van het communicatieproces een geslaagde poging 
tot cognitief beïnvloeden maakt. 
3. Gelijkheid. 
Het element van de gelijkheid heeft iets tweeslachtigs. Enerzijds 
moet er tot op zekere hoogte al tevoren gelijkheid tussen zender en 
ontvanger zijn: zij moeten beide de semantische code kennen, en 
bovendien wordt door wat zij verder gelijk hebben — Schramm 
spreekt van gelijke „fields of experience"" — met andere woorden 
door de mate waarin zij corresponderende systemen zijn, de omvang 
van wat encodeerbaar en decodeerbaar is, bepaald. Anderzijds is er 
sprake van een gelijkheid die het gevolg is van een geslaagd com-
municatieproces: beide hebben dan kennis van iets; de ontvanger 
wint die uit de boodschap, de zender beschikte er reeds over, anders 
zou hij haar niet hebben kunnen encoderen. 
Nu schuilt in dit laatste punt de moeilijkheid. Men mag niet 
aannemen dat de zender alles encodeert wat hij kent, noch dat wat 
geëncodeerd wordt een adequate afspiegeling is van het kennen 
van de zender. Dat hoeft niet het geval te zijn, nog afgezien van 
het feit dat de zender bij het doen van mededelingen uiteraard niet 
iedere keer alles mededeelt wat hij weet, en ook afgezien van het 
feit dat de zender niet in staat hoeft te zijn om dat wat hij weet in 
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een code voor anderen bereikbaar te maken. Het gaat niet om de 
verdere bedoelingen van de zendende instantie, hoofdzaak is per 
definitie dat de zender aan de ontvanger iets ter kennisname aan-
biedt in een op de ontvanger afgestemde vorm. Wanneer de 
ontvanger dan uit de boodschap de door de zender bedoelde infor-
matie wint, moet het communicatieproces geslaagd heten. Daarmee 
is de gelijkheid tussen zender en ontvanger dus slechts bevorderd 
voor zover zij dan beide van die mededeling kennis dragen, meer 
niet, „not the concomittant feelings", en evenmin de houding die 
zenders en ontvanger tegenover de mededeling innemen. In hoe-
verre het beïnvloedingsproces dat zich door het communicatieproces 
moest voltrekken, succesvol genoemd mag worden, is een andere 
vraag. 
Wanneer de dichter, beter verzenmaker, beweert: ,,de lucht is 
guur, en 't is vier uur"100 bewijst Droogstoppel het slagen van het 
communicatieproces in zijn tegenwerpingen, die slechts uit het deco-
deren van de boodschap te verklaren zijn. Natuurlijk kan een grote 
mate van gelijkheid tussen zender en ontvanger het gevolg zijn, dit 
is afhankelijk van de mate waarin zender en ontvanger toch al 
corresponderende systemen waren. Maar zulk een verregaande 
gelijkheid is niet vereist om het communicatieproces geslaagd te 
noemen. 
Voorwetenschappelijk en ook wel wetenschappelijk taalgebruik 
toont dat voor velen communicatie juist deze verregaande gelijkheid 
betekent. Hoewel wij tegen een dergelijke opvatting voor de — 
door ons niet gedefinieerde — term „communicatie" geen over-
wegende bezwaren hebben, willen we toch opmerken dat dan een 
nadere omschrijving nodig is, aangezien eenzelfde gelijkheid ook 
kan voorkomen bij twee, elkaar volkomen onbekende, en in geen 
enkele onderlinge interactie staande, ontvangers van eenzelfde 
mededeling. 
De gelijkheid van zender en ontvanger hebben wij dus in onze 
definitie begrensd tot het decoderen van de boodschap. Hierdoor is 
het mogelijk dat de zender liegt, of op andere wijze onwaarheid 
spreekt. Dit onwaarheid-kunnen-spreken maakt juist het verschil uit 
tussen communicatieprocessen, althans de daarbij behorende infor-
matieprocessen, en andere informatieprocessen. In een communi-
catieproces spreekt de boodschap niet „voor zich zelf" maar voor 
de zender. En daarmee wordt de mogelijkheid gegeven om iets 
anders dan de waarheid mede te delen. Omgekeerd is de ontvanger 
dan ook veel vrijer om zich aan de (verder gaande) beïnvloeding 
door de boodschap te onttrekken. Hij hoeft de mededeling niet eens 
te geloven, laat staan het bevel op te volgen, of op de suggestie in 
te gaan. Ook niet als hij de boodschap perfect gedecodeerd heeft. 
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De informatie wordt door de ontvanger geïnterpreteerd, eerst dan 
volgt eventueel meer. 
W a t aan het element van de gelijkheid in onze definitie beant-
woordt wordt door vele auteurs uitgedrukt in de term „sharing", 
na een geslaagd communicatieproces hebben zender en ontvanger 
beide kennis van de mededeling. 
Ook tussen meerdere ontvangers van een boodschap (onverschil-
lig of hierbij al of niet van pseudo-communicatie gesproken moet 
worden) kan gelijkheid ontstaan. Wij wezen er reeds op dat dáárom 
alléén nog niet de term „communicatie" op hen toepassen kan. 
Zij zijn niet op elkaar gericht doch uitsluitend op de boodschap. 
De relatie tussen hen die bestaat in het gelijk zijn wat betreft het 
ontvangen van de boodschap (of van de mededeling) zullen we 
aanduiden met de term „co-participatie". 
4. Beïnvloeden. 
In onze definitie is het element beïnvloeden duidelijk aanwezig. 
W a a r in de literatuur vaak een bredere betekenis aan de term 
gegeven wordt, een betekenis die overeenkomt met wat wij „inwer-
ken" noemen, is een restrictie tot bedoelde acties gemaakt. Het gaat 
om (bedoelde) cognitieve beïnvloeding. 
5. Symboolgebmik. 
De gedachtengang die uit dit element spreekt menen wij in onze 
definitie recht te doen. Wij hebben het echter in de definitie ver-
meden om de eerder aangegeven terminologische redenen. 
6. Informatie-overdracht. 
Zolang de betekenis, die men aan dit element geeft, niet in strijd 
is met het element „reactie" kunnen wij het onderschrijven. Even-
als bij het vorige element hebben wij hier terminologische bezwaren, 
vooral omdat de transport-analogie bij deze definieerwijze alle kan-
sen op misverstand geeft. 
Vergelijking met andere definities. 
Onze definitie vergelijkend met de eerder geciteerde, kunnen wij 
constateren dat onze opvatting duidelijk afwijkt van die van Wiener, 
Cherry, Platt, Weaver, Ruesch en Bateson, en Phénix. 
Meer op het terminologische vlak liggen de verschillen met de 
opvattingen (dus in feite meer met de definitie dan met de visie) 
van Schramm, Osgood en Wilson, Babcock, Cartier en Harwood, 
Hovland en Lorge. De beide laatstgenoemden zou men echter reeds 
kunnen rekenen tot de auteurs bij wier opvattingen wij ons menen 
aan te sluiten, ook al definiëren wij het hele begrippencomplex op 
een andere wijze: De Fleur en Larsen, Newcomb, Gerbner, Morris, 
Fattorello en Fearing. 
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Ib MASSACOMMUNICATIE 
1. D E DEFINITIE V A N MASSACOMMUNICATIE. 
Termen als massacommunicatie, massacommunicatiemiddelen en 
massamedia leveren in het dagelijks spraakgebruik geen moeilijk-
heden op. Algemeen beschouwt men als massacommunicatie-media 
Pers, Film, Radio en Televisie. Bij nader inzien is men bereid ook 
,,popular fiction", affiches en dergelijke mee te tellen. Voorts is er 
dan nog een randgebied, waarover geen eenstemmigheid bestaat, 
maar al evenmin serieus verschil van mening. Een nauwgezette 
grensbepaling heeft men niet nodig gevonden. „Twenty years ago, 
writers who undertook to discuss mass communication typically 
felt obliged to define that then unfamiliar term" merkt Klapper101 
op, die zelf geen blijk geeft deze behoefte óók te voelen, en zo 
doende zich kennelijk aansluit bij een gangbaar geachte opvatting. 
De definities van massacommunicatie die gegeven worden (en 
werden), zijn overwegend summatief van aard. Zij sommen ken-
merken op zonder een principiële formulering te geven, vaak vol-
staan zij met slechts enkele aspecten te vermelden. Dat deze defi-
nities schijnen te voldoen, is te verklaren uit de stilzwijgende over-
eenstemming; eigenlijk zijn ze overbodig. De auteurs veronderstel-
len dat hun lezers wel weten wat massacommunicatie is, en zij 
benadrukken slechts enige bekende factoren die zij verderop in hun 
betoog nodig hebben. 
Een gebruikelijke wijze van definiëren is, het gebeuren nader te 
bepalen aan de ontvangers. Er is weinig enthousiasme om deze 
ontvangers aan te duiden als „massa", veeleer een algemene afkeer 
van de term „massa" als zodanig, mede omdat die term, zoals die 
in oudere psychologische en sociologische theorieën wel werd ge-
bruikt, ongeschikt is en met de samenstelling „massa-communicatie" 
geen verband (meer) heeft.102 Wil men „massa" handhaven, dan 
is een nieuwe bezinning op de betekenis van de term nodig, een 
bezinning die overigens, zoals we zullen zien, tot nog toe weinig 
heeft weten toe te voegen aan wat in andere omschrijvingen van 
„massacommunicatie" voorkomt. 
Over de betekenis van het gedeelte „communicatie" in het woord 
„massacommunicatie" bestaat grote eenstemmigheid; het is wat wij 
een (geslaagd) „communicatieproces" noemen. Weliswaar gebrui-
ken vele auteurs de term „communicatie" om de boodschap aan te 
geven, maar die boodschap figureert — het monadisch postulaat — 
in een communicatieproces. Zelfs die auteurs die „communicatie" 
bezigen voor een opeenvolging van processen (dus met wisseling 
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van de rollen), maken duidelijk dat het voor hen bij massacommu-
nicatie toch gaat om het communicatieproces in de zin waarin wij 
die term gebruiken. Deze eenstemmigheid over wat met „commu-
nicatie" in „massacommunicatie" bedoeld wordt, is zo groot, dat 
het ons onnodig lijkt dit expliciet aan te tonen. 
Wij verstaan onder „massacommunicatie" het zenden van bood-
schappen waarbij de zender zich richt tot iedereen, althans geen 
beperkingen maakt ter zake van de aanstaande ontvangers tot wie 
hij zich richt, waarbij hij zijn boodschap zodanig verspreidt dat 
geen enkele andere instantie van het ontvanger-zijn wordt uitge-
sloten, waarbij een kanaal gebruikt wordt waaraan iedere instantie 
zich — voor zover van de zender afhangt — kan koppelen. Massa-
communicatie is dus een soort communicatieproces waarop onze 
term „pseudocommunicatie" nooit van toepassing zou kunnen zijn. 
„Massa" is in deze samenstelling een praefix dat historisch ver-
klaard moet worden en dat niet (of niet meer) verwijst naar een 
substantief „massa". Er is zeker iets massaals te ontdekken in 
massacommunicatie, „we call these developments mass communi-
cation because of their massive product and the enormous audiences 
they have come to serve"103, maar dat is niet hetzelfde als zoeken 
naar de precíese betekenis van „massa". Het praefix is dan ook 
beter met een adjectief dan met een substantief te vertalen: open-
baar. Boodschappen worden openbaar verspreid, d.i. zij worden 
zonder restricties antecedent gemaakt, zij worden vrij ter beschik-
king gesteld. 
Wij zullen nu eerst aantonen dat deze opvatting in overeenstem-
ming is met de intenties van nagenoeg alle auteurs, ook al is ze dat 
niet steeds met de tekst van hun definities, dan wel dat deze op-
vatting beter is dan die van afwijkende auteurs. Daarbij staat ons 
voor ogen dat onze opvatting een definitie geschikt moeten zijn om 
het object van de Publiscistiek aan te geven. 
Definiëren via de definitie van massa. 
Tot degenen die de term ..massa" willen handhaven, zij het dan 
dan in een andere dan de klassieke betekenis, behoren Freidson, 
Maletzke en Brouwer en Daudt. 
Brouwer en Daudt, die een „theorie der massacommunicatie" 
ontwikkelen (zij prefereren deze benaming boven perswetenschap 
en publicistiek), menen dat in deze naamgeving duidelijk uitkomt 
dat het hier gaat om communicatieverschijnselen met betrekking 
tot grote groepen."104 Een eerste bezwaar tegen hun theorie is 
dat zij verzuimen te vermelden wat onder communicatieverschijn-
selen verstaan moet worden. Zij gebruiken de term „communicatie" 
zowel bij wijze van synoniem voor „contact" als — in meervouds-
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vorm — voor de aanduiding van boodschappen. 
W a t zij onder „massa" verstaan maken ze wel duidelijk. „Het 
gemeenschappelijke van al deze fenomenen" — (er is sprake van 
reclamecampagnes, piopaganda-acties, nieuwsvoorziening, open-
bare meningsvorming e.d.) — „is wel voornamelijk gelegen in het 
feit dat het hierbij steeds gaat om onzichtbare massa's Hiermee 
worden die groeperingen bedoeld, waarvan de leden niet alle in 
elkanders zichtbare aanwezigheid zijn, terwijl zij toch deelnemen 
aan hetzelfde proces van beïnvloeding."105 
Nu maakt deze omschrijving de behoefte aan een voorafgaande 
definitie van „communicatie" wel zeer gewenst, omdat de definitie 
(of zo men wil omschrijving) van „massa" er van afgeleid moet 
worden. Zo mogelijk wordt dit door de auteurs nog duidelijker ge-
steld in: „Hoewel communicatie wel omschreven is als de basis 
voor alle menselijke interactie geldt dit toch nergens zo sterk 
als bij de onzichtbare massa. Communicatie is immers de enige 
vorm van contact tussen de leden der onzichtbare massa, en alle 
verschijnselen betreffende de onzichtbare massa zijn dus per defi-
nitie communicatieverschijnselen. In de tweede plaats is de commu-
nicatie bij de onzichtbare massa van geheel andere aard dan bij de 
zichtbare massa. Zij is namelijk altijd indirect. Dit impliceert, 
dat degenen tot wie de communicaties worden gericht, niet of 
nauwelijks in staat zijn om deze communicaties te beantwoorden 
en te beïnvloeden " l o e 
De in dit citaat omschreven opvatting bevat allerlei tegenspraak, 
afgezien nog van de onduidelijkheid van „communicatie". W e moe-
ten er uit afleiden dat de onzichtbare massa alleen in contactver-
schijnselen bestaat, en inhakend op het vorige citaat, dat dit contact 
tussen de leden bestaat uit deelnemen aan eenzelfde proces van 
beïnvloeding, dus wel een zeer indirect contact. (Wij hebben voor 
deze verhouding de term „co-participatie" gebezigd, omdat er 
tussen de co-participanten geen contact is, of althans niet behoeft 
te zijn). Bovendien, nadat dit indirecte contact onder de naam 
„communicatieverschijnselen" tot basis is geworden van het begrip 
„onzichtbare massa" en zo ook van „massacommunicatie", wordt 
gesteld dat het toch weer iets anders is dan de basis voor de zicht-
bare massa's, die toch ook wel met menselijke interactie uitstaande 
zullen hebben. Het is niet duidelijk of de term „communicatie" voor 
twee verschillende begrippen wordt gebruikt, dan wel of communi-
catie in twee verschillende subvormen voorkomt. Massacommuni-
catie kan in ieder geval niet gedefinieerd worden als „communicatie 
maar dan geheel anders". 
Hoe dan ook, de meest gerede interpretatie van deze omschrij-
vingen komt •wel hierop neer, dat er twee soorten communicatie 
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zijn; wordt de eerste soort gepleegd, dan hebben we te doen met 
onzichtbare massa's en is het massacommunicatie, in het andere ge-
val hebben we met zichtbare massa's, of misschien wel helemaal 
niet met massa's te doen, en is het geen massacommunicatie. Massa-
communicatie is, voor deze auteurs, een soort communicatie met een 
geheel eigen aard, en in het eigene van deze aard ligt het consti-
tuerende van de onzichtbare massa, want die is geheel en al door 
communicatie gedefinieerd. 
De conclusie hieruit moet zijn dat, hoewel de auteurs schijnbaar 
„massa-communicatie" via „massa" willen definiëren, zij in feite net 
andersom te werk gaan. Daarbij bieden zij voor een definitie van 
„massacommunicatie" weinig méér dan wat zij „indirect" noemen 
aan overigens niet gedefinieerde communicatieverschijnselen. In 
hun definities wordt dus, zoals bij vele ander, eigenlijk een beroep 
gedaan op de stilzwijgende eenstemmigheid die wij aan het begin 
van dit hoofdstuk signaleerden. 
Daarna, en dit is een tweede bezwaar tegen hun theorie, gaan 
zij ook communicatieverschijnselen binnen de onzichtbare massa 
onder het begrip „massacommunicatie" vatten. Dit lijkt ons niet 
goed te verenigen met het uitgangspunt dat bestond in het deel-
nemen aan hetzelfde proces van beïnvloeding, immers de leden (als 
die term hiervoor gebruikt mag worden) van de onzichtbare massa 
zijn volgens (hun) definitie degenen die ontvangen. Hun zender-rol 
kan heel goed los staan van hun lidmaatschap van de onzichtbare 
massa. Overigens is het in strijd met een ander uitgangspunt van 
de auteurs, n.l. dat massa-communicatie altijd indirect is. Zeker zijn 
deze opvattingen van Brouwer en Daudt niet te verenigen met die 
van de meeste andere auteurs die we nog ter sprake zullen brengen. 
Maletzke doet in zijn „Psychologie der Massenkommunikation" 
een poging om „massa" in de samenstelling massacommunicatie een 
betekenis te geven, niet in de klassieke zin van „akute Situations-
masse" maar als ,.de massa van massacommunicatie", dus als een 
tweede betekenis van „massa". „Massa is n.l. in dat verband zo 
ingeburgerd dat het hem niet meer verantwoord lijkt om de term 
nog alleen voor het aangeduide oude begrip te hanteren.107 Als 
synoniem voor deze tweede betekenis van massa gebruikt hij „dis-
perses Publikum". Dit disperses Publikum wordt gekarakteriseerd 
door a) het „...konstituiert sich durch die gemeinsame Zuwendung 
mehrerer, in der Regel vieler Menschen zu einem gemeinsamen Ge-
genstand, nämlich zu den Aussagen der Massenkommunikation... 
b) Die Aussagen zu denen sich die Glieder der dispersen Publika 
zuwenden, werden durch Massenmedien, also nicht in direkter, per-
sönlichen Kommunikation vermittelt, c) Die Glieder eines dispersen 
Publikums stellen in ihrer Gesammtheit ein Aggregat von räumlich 
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von einander getrennten Individuen oder von relativ kleinen, an 
einem Ort versammelten Gruppen dar..."108. Dit zijn de con-
stituerende kenmerken, alle andere ( in feite die welke verderop bij 
de bespreking van andere auteurs ter sprake komen) noemt Ma-
letzke accidenteel. 
Nu zijn al deze constituerende kenmerken, de beide eerste wel 
zeer expliciet, bepaald door het er in logische zin aan voorafgaand 
begrip „massacommunicatie". „Massa" als „disperses Publikum" is 
dus niets anders — en Maletzke pretendeert ook geenszins het te-
gendeel — dan ,,de ontvangers van massacommunicatieve bood-
schappen." Wat massacommunicatie is definieert Maletzke vervol-
gens als: „/ene Form der Kommunikation, bei der Aussagen öffent-
lich, (also ohne begrenzte und personell definierte Empfänger-
schaft), durch technische Verbreitungsmittel (Medien) indirekt 
(also bei räumlicher oder zeitlicher oder räumzeitlicher Distanz 
zwischen den Kommunikationspartnem) und einseitig (also ohne 
Rollenwechsel zwischen Aussagendem und Aufnehmendem) an ein 
disperses Publikum (im soeben erläuterten Sinne) vermittelt wer-
den."™» 
Deze definitie, die zeker een der duidelijkste voorhanden is, en 
die wij met één restrictie ook wel onderschrijven, verdient alle aan-
dacht. Zij bevat o.i. drie factoren: öffentlich, door technische-mid-
delen en eenzijdig. De toevoeging „an ein disperses Publikum" is 
na het voorafgaande overbodig, want de kenmerken van het „dis-
perse Publikum" zijn slechts een herhaling van de kenmerken van 
massacommunicatie; de indirectheid is ook overbodig; want zonder 
die indirectheid zouden er geen technische middelen, in Maletzke's 
zin, nodig zijn.iio 
Maletzke, die communicatie definieert als „Bedeutungsvermitt-
lung zwischen Lebewesen"111 en dit verder zo uitwerkt dat wij zijn 
opvatting in onze terminologie kunnen samenvatten als „elkaar op-
volgende communicatieprocessen met afwisseling van de erbij be-
trokken instanties wat de rolverdeling betreft", heeft de eenzijdig-
heid nodig als kenmerk om het begrip massacommunicatie onder 
zijn begrip communicatie te laten vallen. Hieruit blijkt naar ons 
gevoelen (eens te meer) de wenselijkheid, of toch minstens het 
voordeel van de definieerwijze die wij prefereren. 
Het eerste kenmerk, de j.Oeffentlichkeit", slaat op de verspreiding, 
op het antecedent maken van de communicatieproducten. Dat uit 
dit kenmerk gegevens omtrent de ontvangers af te leiden zijn, is 
duidelijk. Wij menen dat de auteur er terecht de voorkeur aan 
geeft „massacommunicatie" aan het communicatieproces, in casu 
aan de verspreiding te definiëren in plaats van aan de ontvangers. 
Onze argumenten dienaangaande hebben wij in het vorige hoofd-
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stuk, naar aanleiding van Newman's dyadisch postulaat, voldoende 
uiteengezet. 
Het tweede criterium is dat van de technische middelen. Dit 
criterium lijkt ons minder juist; verderop zullen wij gelegenheid heb. 
ben daar nader op in te gaan. 
Men kan dus zeggen dat Maletzke „massacommunicatie" tenslotte 
nief aan „massa" definieert. Wel begint hij met de definitie van 
„communicatie", geeft daarna zijn definitie van „massa" en ver-
volgens die van „massacommunicatie", waarin zowel „communi-
catie" als „massa" voorkomen, maar doordat hij alle kenmerken 
van „massa" als kenmerken van „massacommunicatie" opvoert, 
krijgt men de indruk dat hij wel alle aanstalten maakt om „massa-
communicatie" via „massa" te definiëren, maar daar uiteindelijk 
toch van af ziet. 
Ook Freidson112 wil een herbezinning op de term „massa", die 
hij — met variaties — handhaaft. Het gaat hem echter niet om het 
definiëren van massa-communicatie, maar om het uitbouwen van 
een theorie van de massacommunicatie door de aard van de ont-
vangers te verhelderen. Daarom kunnen wij zijn opvattingen het 
best tezamen behandelen met die van anderen die, vaak minder 
uitgebreid, en minder expliciet gericht op de term „massa", massa-
communicatie definiëren aan de ontvangers. 
Definiëren aan de ontvangers. 
Zeer gewoon is het definiëren van massacommunicatie door de 
kenmerken van de ontvangers aan te geven. De term „massa" 
wordt vaak belast geacht, zodat men om misverstanden te vermij-
den gebruik maakt van andere aanduidingen zoals „audience" 
(gehoor, audiëntie), „public" (publiek), etc. 
Zo definiëren Emery, Ault en Agee: „This is mass communicat-
ion — delivering information, ideas, and attitudes to a sizeable and 
diversified audience through use of the media developed for that 
purpose"113, en O'Hara: „Mass Communication" refers to the 
process of sending identical messages to large numbers of people 
who are in different walks of life and who are physically separa-
ted"11*. 
Wiebe zegt dat „a mass communication" is a message 
conveyed by one of the mass media of communication and percei-
ved by a very large audience which includes a good-sized sampling 
of all major subgroups"115. 
Freidson, die zoals gezegd het begrip „massa" handhaaft, meent 
dat b.v. de opvatting van Blumer de eigenschappen van de massa 
duidelijk maakt: „In this conception mass is said to have four 
distinctive features. First it is heterogeneous in composition, its 
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members come from all groups of a society. Second, it is composed 
of individuals who do not know each other.. Third the members of 
the mass are spatially separated from one another and in that 
sence, at least, cannot interact with one another or exchange 
experience. Fourth, the mass has no definite leadership and has a 
very loose organization if any at all,"116 In tegenstelling tot Maletz-
ke of Brouwer en Daudt, die „massa" eigenlijk definiëeren aan 
massacommunicatie, is dit een definiëren van ,,massa" aan de „le-
den" van de massa, zodat we deze opvatting dan ook hier met an-
dere bepalingen van de ontvangers van massacommunicatie ver-
melden. 
Wright, die uitgaat van „communication is the process of trans-
mitting meaning between individuals"117, stelt vervolgens „mass 
communication is a special kind of communication involving dis-
tinctive operating conditions, primary among which are the nature 
of the audience, of the communication experience, and of the com-
municator."118 De kenmerken van de „audience" worden dan ge-
geven in „Mass communication is directed toward a relatively 
large, heterogeneous, and anonymous audience."119 
Men kan de kenmerken die in deze teksten aan het geheel van 
de ontvangers worden toegekend als volgt samenvatten: 
1. groot van aantal 
2. heterogeen van samenstelling 
3. ongeorganiseerd of losse organisatie 
4. ruimtelijk gescheiden, onderling geen interactie, zij kennen 
elkaar niet, zijn anoniem, 
5. ook onbekend aan de zender. 
Deze kenmerken vindt men ook terug in vele beschrijvingen van 
de ontvangers-als-geheel welke voor andere doeleinden dan defi-
niëren van massacommunicatie worden gegeven. Soms treft men 
daar nog een zesde factor aan: 
6. zij leveren weinig directe feedback. 
ad 1. 
Het grote aantal levert de meeste omschrijvingsmoeilijkheden op; 
het arbitrair vaststellen van een grens wordt niet zinvol gevonden. 
Lasswell, die opmerkt: ,,It is a matter of convenience what minimum 
number of persons must participate before we have an example of 
mass communication"120, is in deze een uitzondering. En terwijl 
hij zegt dat de grens arbitrair kan worden getrokken, trekt hij de 
grens zelf niet. Wright geeft een tentatieve definitie door te zeggen 
dat „large" is ,,any audience exposed during a short period of time 
and of such a size that the communicator could not interact with its 
members on a face-to-face basis."121 Toch geeft ook deze om-
schrijving nog geen houvast. Op de eerste plaats, niet iedere com-
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municatie die b.v. om tijd te besparen op een andere dan face-to-
face wijze geschiedt, zoals b.v. het zgn. telefonisch vergaderen, is 
massacommunicatie, ook niet voor Wright. Op de tweede plaats is 
het zeer wel denkbaar dat b.v. een radioprogramma op een gege-
ven moment zo weinig toehoorders heeft dat een face-to-face con-
tact met deze toehoorders mogelijk zou zijn geweest. Men zou dan 
aan de hand van empirisch onderzoek achteraf kunnen en zelfs 
moeten vaststellen of een bepaald programma massacommunicatie 
was. 
Dat het moeilijk is om op deze manier massacommunicatie te 
definiëren ondervindt ook Wiebe (die met de term „communica-
tion" de boodschap aanduidt): no specific numerical point at 
which a communication becomes a mass communication. When we 
speak of a 'mass audience' we refer not to thousands or hundreds 
of thousands, but to millons of people in the United States"122 . Hij 
plaatst massacommunicatie aan het éne eind van een continuum 
dat via „intermediate and special-interest communication" gaat tot 
„person-to-person communications"123. Al is dan voor Wiebe 
niet zo snel sprake van massacommunicatie — millions in plaats van 
zoveel dat face-to-face contact onmogelijk is — toch vergt eigenlijk 
ook zijn opvatting een telling achteraf. Een curieuse implicatie van 
Wiebe's millioenenopvatting is dat in één kleine krant zowel massa, 
communicatieve als niet-massacommunicatieve mededelingen kun-
nen voorkomen; die krant is dan maar ten dele een „massacommu-
nicatie". Een andere, nog curieuser implicatie is dat b.v. in de 
europese landen, zeker de kleinere, niet veel massacommunicatie 
mogelijk is. 
Beter is dan ook de oplossing van Fearing: „a mass communi-
cation is any communication produced at a single source which is 
capable of being transmitted to an infinitely large audience."124 
Hiermee wordt geen aantal gesuggereerd: hoe groot is onbegrensd? 
En bovendien verschuift het probleem van een empirische bena-
dering naar een principiële bepaling: de zender beperkt zich niet, 
hij richt zich tot iedereen, houdt er rekening mee dat iedereen ont-
vanger kan zijn. (Overigens is „capable" geen gelukkige term, 
theoretisch kan dan iedere boodschap in aanmerking komen, het 
antecedent maken aan een onbeperkt auditorium moet natuurlijk 
ook de facto gebeuren of nagestreefd worden.) 
Deze wijze van definiëren die de intentie van de zender en niet 
de feitelijke ontvangers beschrijft heeft het voordeel dat ze de ont-
vangers vernoemt als degenen tot wie de zender zich richt, niet als 
feitelijke decodeerders. Het zo gehanteerde begrip van communica-
tie is dus wat wij als „communicatieproces" gedefinieerd hebben, 
en niet het geslaagde communicatieproces. 
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ad 2. 
De heterogeniteit van de audience is een even onhanteerbaar 
kenmerk als de omvang. „Including a sizeable number of people in 
all major subgroups"125 zou impliceren dat zodra een bepaalde sub. 
groep zich uit de audience terugtrekt, de communicatie ophoudt 
massacommunicatie te zijn. Voor Wiebe is dat inderdaad het ge-
val, maar zijn opvatting van het communicatiegebeuren is dan ook 
veel explicieter dan bij de meeste auteurs die, welke slaat op het 
geslaagd communicatieproces. „The single essential charcteristic 
of a mass communication is that it is „taken in", perceived by the 
large and heterogeneous mass audience"126 Een radioprogramma 
voor een intellectuele elite noemt hij nadrukkelijk geen massacom-
municatie, zodat hij, wellicht ongewild, toch aan de intentie van de 
zender meer belang toekent dan aan de heterogeniteit van het 
publiek. 
Ook de heterogeniteit vraagt een empirische vaststelling achteraf 
of iets massacommunicatie was of niet, een weinig bruikbare opvat-
ting voor ons doel, en die ook weinig aanhang vindt; misschien 
nog wel in definities, maar niet als afbakening van een studiege-
bied. Trouwens, hier herhalen zich de zelfde problemen als ten 
aanzien van de grootte van het aantal. Wat is „sizeable" en welke 
subgroups zijn „major"? 
Meer gebaat zijn we dan ook met Wiebe's bepaling van de 
„mass media": „(1 ) their product is easily available — in a physical 
sense — to most of the public, including a sizeable number of people 
in all major subgroups, and (2) their cost is so small to the indivi-
dual that they are generally available to these same people in a 
financial sense."127 
Hèt kenmerk — van de media — is derhalve hun „availability", 
er mogen geen aanzienlijke groepen uitgesloten worden om tech-
nische of financiële redenen. En al weten we dan nog niet, welke 
groepen eventueel wèl uitgesloten mogen worden, het kenmerk 
komt tenminste neer op het niet uitsluiten, wat een bruikbaarder 
en meer zinvol kenmerk is dan het obligaat insluiten. 
In dezelfde zin uit zich Wright: „For example, the transmission 
of news (by whatever means) exclusively to members of a gover-
ning party or ruling class is not mass communication. Mass-com-
municated news is offered to an aggregation of individuals occu-
pying a variety of positions within the society — persons of many 
ages, both sexes, many levels of education, from many geographic 
locations, and so on"1 2 8) . Het verschil met Wiebe is duidelijk: 
many, veel tegenover all, allemaal. En door het expliciteren van de 
tegenstelling massacommunicatie-exclusiviteit wordt ook hier de 
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„availability" (als kenmerk van de intentie) op de voorgrond ge-
plaatst. 
Ook ten aanzien van de heterogeniteit van de ontvangers kunnen 
we niet anders dan concluderen dat in de intentie van de zender 
geen enkele categorie uitgezonderd wordt, wat bij de samenstelling 
van de groep „ontvangers" kán, en waarschijnlijk ook zàl leiden 
tot het gesignaleerde kenmerk. 
ad 3. en 4. 
Interactie en organisatie zijn weliswaar twee verschillende ken-
merken, maar aangezien hier de kenmerken een negatieve formu-
lering hebben, n.l. als het ontbreken van interactie en organisatie, 
kunnen ze tegelijk behandeld worden. 
Freidson wil nagaan of de definitie van massa bruikbaar is om 
de ontvangers van massacommunicatieve boodschappen aan te dui-
den; hij gaat daarbij blijkbaar uit van een reeds bekend zijn van wat 
massacommunicatie is, aangezien hij dit begrip niet nader definieert. 
Een voor de socioloog bruikbare definitie van massa, zo meent hij, 
moet, behalve dat zij uiteraard systematisch, logisch en specifiek 
dient te zijn, het gedrag van de ermee gedefinieerde massa implice-
ren. Blumer's opvatting die wij eerder vermeldden: heterogeen, 
anoniem, ruimtelijk gescheiden en zodoende geen interactie, geen 
leider en niet of nauwelijks georganiseerd, voldoet weliswaar aan 
de gestelde eisen, maar is naar de mening van Freidson toch nog 
geen adacquate definiëring van het publiek van massacommuni-
catie: het is niet mogelijk het gedrag van het publiek uit de definitie 
te verklaren. De personen die deel uitmaken van het publiek zijn 
niet geïsoleerd, maar lid van diverse subgroepen.12fl Bovendien blijkt 
uit onderzoekingen o.a. dat velen een film graag in gezelschap van 
anderen zien, dat het beluisteren van de radio vaak eerder een ge-
zinsactiviteit is dan een solitaire vorm van vrijetijdsbesteding, zo-
dat ,,the audience, from the point of view of its members, at least, 
is not anonymous, heterogeneous, unorganized and spatially sepa-
rated."130 Beter lijkt het Freidson daarom onderscheid te maken 
tussen „national audience" en „local audi/ences" die tesamen dat 
national audience vormen. „National audience" voldoet dan min 
of meer aan de definitie van Blumer, in die zin dat de leden van 
een ,,local audience" in relatie tot de leden van andere „local audien-
ces" inderdaad anoniem, etc. zijn.131 Men kan derhalve „national 
audience" wel als massa aanduiden, maar haar gedrag niet uit die 
definitie afleiden. 
Tegen Freidson's opvattingen merken wij allereerst op dat hij 
weliswaar een definitie wenst die de (wezens)kenmerken van het 
gedefinieerde aangeeft, maar dat in veel gevallen en door velen 
terecht wordt volstaan met een definitie dit identificeert. Vervol-
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gens, niet mag worden verwacht dat het gedrag van een ontvan-
gende instantie verklaard kan worden enkel uit het ontvanger-zijn. 
W a t Freidson hier voor de socologie beklemtoont is vergelijk-
baar met het afwijzen van de ,,transmission-belt"-theorie door 
Fearing.132 Aan de gevolgen van het communicatieproces werkt de 
antecedente toestand van de ontvanger (waaronder ook zijn lid-
maatschap van subgroepen begrepen is) mede. Wij menen derhalve 
dat veel van Freidson's critiek terug te voeren is op het feit dat 
hij van een definitie te veel verwacht. 
Ook brengt hij te weinig differentiatie aan in het massacom-
municatieve gebeuren zelf, met name onderscheidt hij niet tussen 
de afzonderlijke boodschappen en het geheel van identieke bood-
schappen. De afzonderlijke boodschappen (een filmvoorstelling, 
een televisieprogramma zoals dat verschijnt op één beeldscherm) 
hebben een niet-anoniem publiek; de som van alle identieke bood-
schappen (alle voorstellingen van een film, het t.v.-programma zoals 
dat op de vele schermen zichtbaar wordt) heeft wel een onderling 
anoniem publiek, of kan dat althans hebben. Het gesignaleerde ver-
schil tussen locale en nationale publieken is goeddeels tot dit crite-
rium terug te brengen. 
W a t Freidson wel aantoont is dat de diverse kenmerken (over 
aantal en heterogeniteit spreekt hij eigenlijk niet) niet zonder meer 
op het totaal van de ontvangers slaan. Een deel van dat totaal kan 
onderling elkaar wèl kennen, er kan wel interactie zijn, organisatie 
is niet uitgesloten. 
Ook de kenmerken van „geen interactie" en „geen organisatie" 
komen hiermee in de categorie van „niet hoeven", zoals dat ook 
voor het grote aantal en de heterogene samenstelling het geval is. 
Duidelijk blijkt dit bij O'Hara die stelt dat de ontvangers „physi-
cally separated" zijn, wat voor hem wil zeggen dat ze „...are not 
necessarily gathered at the same place"133. Maar dat is het ont-
breken van een eis en zegt dus niets anders over de ontvangers dan 
dat ze aan (weer) een beperking niet onderhevig zijn. En omdat 
dergelijke beperkingen ontbreken is het ook niet mogelijk interactie 
tussen de diverse ontvangers te eisen. Uit de zelfde oorzaak is de 
anonimiteit verklaarbaar, en de afwezigheid van al dan niet straffe 
organisatie, van leiders etc. 
ad 5. 
Uiteraard zijn aan de zender, wiens boodschappen zo verzonden 
worden dat niemand verhinderd wordt ze te ontvangen, de afzon-
derlijke (potentiële) ontvangers onbekend. Dat wil zeggen dat ze 
hem als afzonderlijke, individuele personen onbekend zijn. Hij heeft 
wel kennis omtrent de vermoedelijke actuele audience die hij trekt. 
Dat is ook noodzakelijk, omdat hij anders zijn boodschap niet zo 
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kan maken dat ze feitelijk tot informatie aanleiding geven kan. 
Deze kennis is mogelijk omdat na verloop van tijd aan bepaalde 
kanalen een aantal vaste ontvangers verbonden raakt (vandaar de 
mogelijkheid om lezerskringonderzoeken te doen). Wanneer regel-
maat van zenden ontbreekt heeft de zender toch een verwachting 
over de ontvangers (b.v. degenen die wonen in de omgeving van 
de plaats waar hij een affiche aanplakt, of die daar geregeld voorbij 
komen). W a t de zender weet is dat de vaste of regelmatige ont-
vangers met een te voorspellen mate van waarschijnlijkheid zijn 
boodschappen zullen ontvangen. Hij weet echter nooit of er niet 
nog meer en heel andere personen zich onder de audience zullen 
scharen. Hij zal zelfs met al die mogelijkheid steeds in zekere mate 
rekening moeten houden. 
Wanneer Wright dan ook zegt „the criterion of anonymity 
means that the individual audience members generally remain per-
sonnally unknown to the communicator", concludeert hij dat dit 
neerkomt op ,,with respect to the communicator, the message is 
addressed 'To whom it may concern' " 1 3 4 
ad 6. 
Dat de ontvangers weinig directe feed-back leveren is een om-
standigheid die verderop nog ter sprake komt. Evenals de vorige 
is dit slechts achteraf te constateren, en het gevolg van het niet-
opleggen van een beperking. 
Alle voorgenoemde bepalingen tonen tenminste een ding aan, n.l. 
dat het vrijwel onmogelijk is om via het definiëren van „massa" als 
aanduiding van de ontvangers, of andere wijzen van definiëren 
van ,,massacommunicatie" aan de ontvangers te komen tot een 
principiële omschrijving. Het criterium van „massacommunicatie" 
is dan ook kennelijk gelegen in de intentie van de zender, wiens 
boodschappen algemeen toegankelijk zijn, die de bedoeling heeft 
zijn boodschappen onbeperkt — wat ontvangers betreft — te ver-
spreiden, die niemand principiëeel uitsluit, die zijn boodschappen 
richt 'tot whom it may concern'. De nederlandse wetgeving spreekt 
van „het uitzenden van mededelingen... bestemd voor allen die 
deze wensen te ontvangen"135. 
Tot de „ontvangers" van massacommunicatieve boodschappen 
behoort derhalve in potentie „iedereen". Practisch is dat onverwe-
zenlijkbaar, zeker voor iedere afzonderlijke boodschap. De inper-
king van „iedereen" door technische, geografische, economische, 
sociale en individuele oorzaken zal soms leiden tot kleine aantallen 
ontvangers, maar meestal zullen het grote aantallen zijn en zeker 
kunnen zijn. Dat voor deze ontvangers kenmerken als heterogeen, 
anoniem, ongeorganiseerd en dergelijke opgaan, is te verwachten. 
Trouwens, deze eigenschappen hangen onderling logisch samen136 
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en hangen op hun beurt weer samen met het ongewisse aantal. 
Tevens tonen al deze definities, die ontegenzeggelijk iets vertel' 
len over de ontvangers van massacommunicatieve boodschappen137 
(maar dan niet als definities, doch als constateringen achteraf), dat 
het binnenhalen van de ontvangers in de definitie van massacom-
municatie beperkingen met zich mee brengt die niet bedoeld wor-
den. Beter dan „communicatie" in „massacommunicatie" te zien als 
een geslaagd communicatieprocess, is, het te beschouwen als een 
poging tot btífnvloeding. Zeker wanneer men uitgaande van die 
definitie het verschijnsel „massacommunicatie" wil gaan bestuderen. 
Definiëren aan de middelen. 
Ook op andere manieren dan via de ontvangers heeft men „mas-
sacommunicatie" willen definiëren. „Par communications de masse, 
ou mass media, nous entendons les procédés par lesquelles des 
groupes de spécialistes se servent d'inventions techniques (presse, 
radio, films, etc.) pour répandre un contenu symbolique dans un 
vaste public, hétérogène et géographiquement étendu"138, menen 
Janowitz en Schulze, en ook Maletzke noemt, daarbij steunend op 
meerdere amerikaanse definities,13a de technische middelen die 
tussen zender en ontvanger worden ingeschakeld een constituerend 
kenmerk140, maar merkte elders reeds eerder op dat het niet face-
to-face zijn van beide instanties eveneens voorkomt bij andere com-
municatievormen, zoals bij telefoon, telegraaf of brief.141 
Definiëren van massacommunicatie via de middelen heeft alleen 
zin wanneer deze beter definieerbaar zouden zijn, dan andere as-
pecten, maar ze blijken pas definieerbaar wanneer eenmaal gege-
ven is wat massacommunicatie is, getuige Emery, Ault en Agee: 
„this is mass communication — delivering information, ideas, and 
attitudes to a sizeable and diversified audience through use of the 
media developed [or that purpose" 
Tegen al dit opnemen van de technische middelen geldt een groot 
bezwaar, n.l. er zijn altijd, bij elk communicatieproces middelen 
nodig. Gaat men de communicatieprocessen indelen op grond van 
technische criteria die op de middelen betrekking hebben, dan zal 
men moeten aantonen dat die indeling consequenties heeft 
welke verder rijken dan alleen het technische vlak, anders is het 
slechts een indeling van de middelen, niet van de processen. Dan 
blijkt echter dat werkelijk constituerende criteria van andere aard 
zijn. Al de te noemen technische middelen kunnen gebruikt worden 
voor niet-massacommunicatieve doeleinden. Een telefoongesprek 
tussen twee personen wordt geen massacommunicatie genoemd, 
ook niet als het draadloze telefonie betreft. Daarentegen een ra-
dio-uitzending wel, ook al is het onzeker of er wel iemand luistert. 
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De verschillen tussen radio en draadloze telefonie zijn echter goed-
deels een zaak van industriële vormgeving en eventueel van ge-
luidsqualiteit, maar beslist niet wezenlijk ten aanzien van het com-
municatieproces. Om economische redenen wordt non-massacom-
municatieve televisie, b.v. ten dienste van de verkeersregeling, 
doorgaans via een closed-circuit verspreid, maar draadloos is het 
evenzeer mogelijk. Omgekeerd doen draadomroep, centraal anten-
nesysteem, en soortgelijke technische middelen aan het massa-
communicatieve karakter van een boodschap niets af. Eveneens is 
het niet een drukpers, die van een boodschap een massacommuni-
catiegebeurtenis maakt: deze of gene kan zich wellicht permitteren 
zijn privécorrespondentie te laten drukken, terwijl er mogelijkhe-
den voor het vervaardigen van illegale bladen bestaan, waar geen 
drukpers aan te pas komt. Weliswaar zijn de verschillen zodanig 
dat bij gelijke keuzemogelijkheden natuurlijk die bepaalde tech-
nische middelen zullen worden aangewend, maar noch die middelen 
zelf, noch hun aanwending op zichzelf hebben beslissende betekenis 
voor de sóórt van communicatieproces die er mee plaats heeft. 
Al deze en dergelijke overwegingen worden ook door degenen, 
die de definities hanteren, erkend en er worden dan ook, we zagen 
het reeds, steeds andere kenmerken toegevoegd. Door de tech-
nische middelen in de definitie te brengen perkt men dus het onder 
de term „massacommunicatie" begrepene verder in, maar zonder 
aan te geven (en het schijnt soms zonder te overwegen) of deze 
inperking ook verdere consequenties heeft, met andere woorden of 
dat wat door deze toevoeging uitgesloten wordt wezenlijk anders 
is dan het ingeslotene. Daar komt nog bij dat het moeilijk is om 
te zeggen welke middelen technisch zijn.143 De beslissing kan 
slechts arbitrair zijn. Dit alles pleit tegen een zodanige toevoeging 
in een definitie. 
De term „mass media", als wellicht te onderscheiden van „mass 
communication(s)", schijnt een oplossing te bieden „... mass me-
dia includes all the means of communication in which the speaker 
and the audience are separated by some artificial mechanism. Cha-
racteristic of mass means of communication is that the audience is 
large and uncontrolled. The mass media, therefore, represent a 
form of communication that is impersonal, since they lack the face-
to-face contact of individuals in group discussion, of the public 
speaker, or of the legitimate stage."144 Het eerste deel van deze 
bewering van Beegle is zonder meer onjuist; ook bij een telefoon-
gesprek zijn zender en ontvanger door een „artificial mechanism" 
verbonden, zonder dat daardoor de ontvanger „large and uncon-
trolled" is. In het tweede deel van de bewering worden de ken-
merken van de massamedia, een technisch hulpmiddel blijkbaar, 
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afgeleid uit de kenmerken van de , .audience", die op hun beurt uit 
de „means" (maar natuurlijk is bedoeld uit communicatieprocessen-
via-deze-means) voortkomen. Dat het gehoor van een openbare 
redenaar niet „large and uncontrolled" zou zijn, impliceert een in-
perking van de openbaarheid die waarschijnlijk niet bedoeld wordt. 
Het contact tussen die spreker en zijn gehoor echter „face-to-face" 
en „personal" noemen, is toch wel een overtrekken van deze be-
grippen. Zeker zijn er verschillen tussen het genoemd contact en 
dat van een televisiespreker (óók een openbare redenaar, o.i.) met 
zijn publiek, maar beide zijn „impersonal", en het face-to-face ka-
rakter is als verschilpunt wel erg letterlijk uitgebuit. Voor massa-
media is de definitie van Wiebe, die wij eerder gaven, in dit op-
zicht althans dan ook veel beter bruikbaar. 
De aangehaalde omschrijving van Beegle noemt niet de verbin-
ding tussen zender en ontvanger, maar juist hun scheiding door een 
kunstmatig mechanisme. Naar onze mening is echter de verbinding 
bedoeld. Mocht dat niet het geval zijn, en had Beegle inderdaad de 
separatie op het oog, dan wordt voor hem dus massacommunicatie 
al bij voorbaat gekenmerkt door een afstand in ruimte (en/of tijd) 
tussen zender en ontvanger, en door het, o.a. daarom niet in de 
hand hebben wie precies de audience zullen uitmaken. Daaruit 
vloeien de kenmerken van de te hanteren middelen voort. 
De ruimtelijke separatie speelt ook in andere definities een rol, 
zoals we al bij Maletzke zagen. Freidson b.v. merkt op „(mass com-
munication) ... makes the implicit assumption of some technical 
means of transmitting the communication in order that the commu-
nication may reach at the same time all the people forming the 
cross-section of the population."145 Of zoals Head het uitdrukt: 
, the approximately simultaneous delivery of identical messa-
ges through mechanisms of high speed reproduction and distribu-
tion to relatively large and undifferentiated numbers of people"146. 
Of de separatie nu in de tijdsorde of in de ruimtelijke orde ge-
zocht moet worden, is van ondergeschikt belang; in beide gevallen 
wordt van middelen gebruik gemaakt om de distantie te overbrug-
gen. Het gebruik van middelen om een distantie te overbruggen is 
echter al wezenlijk inhaerent aan elk communicatieproces: was er 
geen separatie tussen zender en ontvanger, dan was er geen com-
municatieproces nodig; zelfs in het geval dat zender en ontvanger 
dezelfde instantie zouden zijn, is er separatie, n.l. in de tijd. Dat bij 
massacommunicatie van bepaalde middelen gebruik gemaakt wordt, 
is geen discriminerend gegeven; al die middelen kunnen ook buiten 
massacommunicatie toegepast worden.147 
Tenslotte is er een algemene reden waarom definiëren aan de 
middelen niet aanbevelenswaardig is, n.l. omdat men dan het cri-
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terium in het kanaal zoekt, dus op het technische vlak, en niet op 
het sociale vlak, in de relatie tussen de instanties. 
Andere definiëerwijzen. 
Beschrijving van massacommunicatie aan de zenders is even em-
pirisch als aan de ontvangers. Men kan aannemen dat de zenders 
vaak organisaties of geinstitutionaliseerde personen zijn148, of 
specialisten149, maar dat is het gevolg van de (kosten van de 
meest gangbare) middelen, en weer geen principiële constatering. 
De geheime diplomatie, waarbij boodschappen werden verzonden 
door organisaties, wordt zeker niet als massacommunicatie be-
schouwd. 
Evenmin helpt het kenmerk dat de ontvangers weinig directe 
feed-back leveren150, want wanneer de zender niet weet wie de 
ontvangers zijn, kan hij nooit zeker zijn van de omvang van de 
feed-back. Bovendien zou de zender alle ontvangers moeten kun-
nen waarnemen om hen als informatiebron te kunnen laten wer-
ken, óf de ontvangers zouden over technische middelen moeten be-
schikken om de zender tot ontvanger van hun boodschappen te 
maken, en dat van hen allemaal tegelijk. 
Het kenmerk, dat hier bedoeld is, wordt beter weergegeven door 
Maletzke, die het „eenzijdige centrifugale verspreiding" noemt.151 
Nu is deze keuze van terminologie een gevolg van de opvatting die 
de auteur van „communicatie" heeft, een opvatting n.l. die circulaire 
processen, dus met rollenwisseling veronderstelt. Wij hebben op-
zettelijk uit die circulaire processen één deelproces gelicht, en 
noemen elk zodanig proces een communicatieproces. Juist bij mas-
sacommunicatie blijkt hoe zinvol deze abstractie is. 
Maar ook bij een andere opvatting omtrent het basisbegrip van 
communicatie, volgt uit het benadrukken van het centrifugale ka-
rakter van massacommunicatie dat men van feed-back niet veel 
mag verwachten. Feedback is als element van definitie dan ook 
ongeschikt. 
Onder massacommunicatie verstaan wij dus een communicatie-
proces waarbij de zender bij het verspreiden van zijn boodschappen 
niemand van decoderen uitsluit. Het gedeelte „massa" in de samen-
stelling „massacommunicatie" is voor ons dan ook een praefix, dat 
niet slaat op het substantivum „massa", waarvoor die term in 
oudere sociologische en psychologisch theoriën wel werd gehan-
teerd. Wi l men het vertalen, dan is het beste equivalent de term 
„openbaar". Voor het massacommunicatieproces, althans voor de 
activiteit van het openbaar ter beschikking stellen van informatie-
bronnen, zullen wij ook het werkwoord „publiceren" gebruiken. 
Onze definitie sluit enige zaken in, die de amerikaanse auteurs 
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niet zo gemakkelijk als massacommunicatie zouden aanmerken, b.v. 
de openbare redenaar. Wij menen dit echter niet als een bezwaar 
te hoeven te zien tegen onze opvatting, immers de door ons gege-
ven definitie is een principiële, formele omschrijving, niet een op-
somming van eigenschappen. En voorshands kunnen we rustig 
aannemen dat de door ons ingehaalde activiteiten méér gemeen 
hebben met wat algemeen onder massacommunicatie wordt ver-
staan, zelfs in een minder ruime zin des woords, dan die welke de 
eigenschapsdefinities (met name die via de technische middelen) 
er ongewild bij betrekken. 
Het verschil tussen onze opvatting en die van vele Amerikaanse 
auteurs komt ook tot uiting in de opmerking van Dexter: „Another 
distinguishing feature of „mass communications" can best be sta-
ted in negative terms: mass communications are not designed for 
the expert, the specialist, the technologist as such. The important 
distinction is not whether material happens to be disseminated 
through mass media or not but whether it is directed to a specialized 
or mass (lay) audience; the garden page, for instance, of a good 
many newspapers, is in fact designed for people who have some 
expert knowledge of gardening and consequentley will not be con-
sidered as a 'mass communication' "152 
Enerzijds constateren we met instemming dat het niet gaat om de 
middelen maar om de intentie van de zender, en dat er geen beper-
kingen mogen worden opgelegd aan het ontvanger-zijn. Dat echter 
een meer gespecialiseerde pagina in een krant geen massacommu-
nicatie zou zijn, kunnen we niet aanvaarden. Op deze wijze van 
toch-inperken is het niet moeilijk om nog veel meer in de krant aan 
te wijzen als niet-massacommunicatie: de rubriek voor de vrouw, 
voor de kinderen, voor de zakenman, „moeilijke" stukken, etc. Toch 
behoort het zeker tot de problematiek van massacommunicatie of 
b.v. berichten over insecticiden in de pagina van tuiniers enige in-
werking hebben op het (criminele) gedrag van krantenlezers, ook 
van niet-tuinierende krantenlezers. 
Juist de mogelijkheid van die niet-bedoelde consequenties moet 
voorzien worden door de zender van boodschappen die iedereen 
onder ogen komen. Het is beter de definitie zodanig te houden dat 
geen zaken die ten aanzien van massacommunicatie relevant zijn, 
buiten de definitie vallen. 
Onder onze definitie vallen dus twee groepen verschijnselen die 
niet door alle Amerikaanse auteurs tot „massacommunicatie" gere-
kend worden: a. het openbaar verspreiden van boodschappen zonder 
gebruik te maken van bepaalde middelen, en b. het openbaar ver-
spreiden van boodschappen waarbij de zender zich tot een beperkter 
aantal ontvangers meer in het bijzonder richt dan al degenen aan 
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wie hij zijn boodschap antecedent maakt. 
Wij menen door deze verschijnselen wel als „massacommunica-
tie" aan te rekenen, omdat, zoals gezegd, a. altijd middelen nodig 
zijn, en b. "availability" ook een aspect van de intentie is, slechts 
een aantal zaken binnen de definitie te trekken, die door anderen 
veelal minstens als randgebieden worden beschouwd. 
2. ENIGE ASPECTEN V A N 
HET MASSACOMMUNICATIEPROCES. 
Het verschijnsel massacommunicatie, een zender die zijn bood-
schap aan a//e mensen ter beschikking stelt, krijgt een sociale 
betekenis van de eerste orde doordat zo veel zenders het doen. Het 
gaat niet slechts om enkelingen die zich in het openbaar uiten — 
een romancier of brochure-auteur, een missionaris, die het geloof 
uitdraagt, of een winkelier, die bekend maakt, dat hij uitverkoop 
houdt —, maar om een continue stroom van communicatieproducten, 
die zich regelmatig opdringt. Hier treedt bovendien een nieuwe 
factor op: het gaat niet langer om één mededeling die wordt 
omgezet in een boodschap, maar om een groot aantal mededelingen, 
die tezamen, tegelijk of na elkaar, worden aangeboden. De midde-
len om een communicatieproduct te creëren en het aan een ontvan-
ger ter beschikking te stellen, worden verzelfstandigd tot een stelsel 
van professionele zenders, die met regelmaat composieten van mede-
delingen voortbrengen. Composieten, die duidelijk herkenbaar zijn 
als van één zender-instantie afkomstig, dagbladen, radioprogram-
ma's; uit meerdere, en naar hun inhoud heterogene mededelingen 
samengestelde communicatieproducten, die door een zender als 
afleveringen van een herkenbaar continu-product worden vervaar-
digd. 
Deze composieten, verspreid door communicatieorganen, publici-
teitsorganen (soms worden zij „media" genoemd, maar zoals bij de 
onderhavige problematiek vrijwel steeds het geval schijnt, bestaat 
over deze term weinig eenstemmigheid, zodat wij hem liever voor 
een later gebruik in een andere zin reserveren), zijn langzamerhand 
tot de belangrijkste vormen van massacommunicatie geworden. Zo 
niet reeds in aantal, omvang, bereik of invloed, dan toch minstens 
in de mate van bestudering. Hun bestaan dienden we eerst onder-
kend te hebben alvorens het publiceerproces nader te bezien. 
A. D E PARTICIPERENDE INSTANTIES: 
Zender. 
Natuurlijk kan iedere instantie als zender van massacommunica-
tieve boodschappen optreden. Motieven daarvoor zijn er in over-
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vloed; het kan zijn dat de zender iets aan iedereen wil mededelen, 
of aan zovelen dat daarvoor de eenvoudigste weg is zijn boodschap-
pen openbaar te verspreiden. Geloofsverkondiging en reclame zijn 
twee voorbeelden waarbij de zender iets dergelijks voor ogen staat, 
zij het dat in de motieven, bij nadere specificatie ervan, verschil-
punten aanwijsbaar zijn. Ook kan de zender (en dan is daarbij 
sprake van een deelrol in het zenderschap) in opdracht werken, hij 
verspreidt zijn boodschappen omdat hij daarmee de kost verdient. 
De mededelingen zijn van een ander afkomstig, die ze graag alge-
meen verspreid wil zien. De dorpsomroeper, de sandwich-man en de 
journalist vallen, ieder met een andere soort deel-rol onder deze 
categorie; de eerder genoemde reclame maakt in hoge mate van 
dergelijke specialisten gebruik. De opdracht tot het produceren van 
boodschappen zal vaak tot een instantie terug te voeren zijn, die 
een bepaalde mededeling aan anderen antecedent gemaakt wil zien, 
dus tot een instantie met een zender-rol, maar in een groot aantal 
gevallen moet die „opdracht" eigenlijk bij de a.s. ontvangers gezocht 
worden: zij willen „geïnformeerd" worden. De commerciële opzet 
van krant, boekhandel en uitgeverij, en van de grammofoonplaten-
industrie is er een bewijs van, immers hier worden door de ontvan-
gers (tegen betaling) exemplaren van de boodschap afgenomen. 
Ook de filmindustrie is op dit principe gebaseerd, en zelfs radio en 
televisie, waar de „afname" wat minder concrete vormen aanneemt, 
gaan toch steeds uit van een te verwachten belangstelling van de 
a.s. consumenten. (Dit geldt ook voor de niet-commerciële omroep, 
immers een programma waarvan men verwacht dat niemand het wil 
zien wordt niet uitgezonden). 
Juist bij massacommunicatie-processen kan de zender-rol zeer 
complex zijn, en kunnen zowel aan het encoderen (het vervaardigen 
van het communicatieproduct) als aan het verspreiden (het ter-
beschikking stellen, het antecedent maken) vaak zeer veel personen 
werkzaam zijn omdat de constructie van kanaal en code dit vereist.) 
Niet ieders aandeel is even belangrijk; men zou b.v. een indeling 
kunnen maken naar de mate van vrijheid, de keuzemogelijkheden die 
iedere deelrol-vervuller heeft: het aandeel van een schrijvende 
redacteur is zeker groter dan dat van een zetter ter drukkerij. De 
bezorger of verkoper heeft een nog kleinere rol, zijn keuzemogelijk-
heid is slechts tussen verspreiding of niet-verspreiding van de kant-
en-klare boodschap. Hoe gering die rol ook mag zijn, zijn keuze in 
de zin van wei-verspreiden is noodzakelijk om het communicatie-
proces te voltooien. Stakingen tonen overduidelijk aan welke func-
tionarissen onmisbaar zijn, hun bijdrage mag dus niet weggecijferd 
worden op grond van een geringer of ontbrekend aandeel in het 
creatieve gedeelte van het communicatieproces. Het is namelijk ver-
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leidelijk om degene die de woorden, (c.q. beelden) kiest als de 
zender aan te merken omdat men dit creatieve werk hoger wil 
waarderen. De media en organen zijn echter zo ingewikkeld dat men 
dit ten aanzien van het uiteindelijk product niet steeds als de juiste 
visie kan aanmerken. Vrij algemeen wordt erkend dat degene die 
bij een film de uiteindelijke beeldvolgorde vaststelt veel meer zender 
is dan degenen die in die beelden verschijnen, en dat bij een televi-
siereportage, bijvoorbeeld een rechtstreeks verslag, daarentegen aan 
de in het beeld verschijnende spreker wel terdege een zenderrol 
moet worden toegekend, groter dan die van de filmacteur, die òòk 
in beeld verschijnt, maar met minder vrijheid van handelen en een 
kleiner aandeel in de keuze van het beeld dat als boodschap zal 
dienen. 
Men kan de zenderrollen verdelen in encodeerders en kanaal-
rollen, die als gate-keepers worden bestempeld. De laatsten zorgen 
voor het verspreiden van de boodschap, zij maken de boodschap 
antecedent, de eerstgenoemden echter maken de boodschap zodanig, 
dat ze tot informatie aanleiding zal geven. De vraag dus: „wie is de 
zender?", die wij ten aanzien van het communicatieproduct in het 
algemeen al voorzichtig moesten beantwoorden komt hier weer in 
volle omvang naar voren, te meer omdat er bij massacommunicatie 
zo veel deelrollen te onderkennen zijn die bij een communicatie-
proces in de privésfeer niet voorkomen. 
Pseudo-communicatie schijnt op het eerste gezicht ook bij massa-
communicatie voor te komen. Talrijk zijn de verhalen over radio- en 
televisieomroepers (èn politici), van wie min of meer schilderachtige 
opmerkingen, die niet voor de luisteraars of kijkers bedoeld waren, 
toch ,,in de aether" komen. In zulke gevallen hadden de (tech-
nisch) na hen komende gate-keepers niet gefunctioneerd zoals de 
sprekers verwachtten. 
Wanneer wij nochtans eerder al hebben opgemerkt dat naar 
onze mening bij het massacommunicatie gebeuren geen pseudo-
communicatie kan voorkomen, dan vloeit dat voort uit de opvatting 
dat in het massacommunicatieproces de gate-keepers (althans tesa-
men), belangrijker zijn dan de betrokken sprekers. Immers, deze 
laatste encodeert wel een boodschap, n.l. ,,het gesproken woord", 
maar dat is nog geen radioboodschap. Pas de regisseur (e tc ) , die 
daaraan nog te pas komt, maakt er het communicatieproduct van, 
voor hem zijn de door anderen gesproken woorden bouwstenen 
voor zijn boodschappen. De spreker en zijn opmerkingen, die niet 
tot „iedereen" gericht waren, zijn voor iedereen informatiebron 
geworden, maar nog geen boodschap. Zover een gate-keeper opzet-
telijk dergelijke woorden toch ,,in de aether" laat, is hij de zender, 
die een boodschap algemene verspreiding geeft. De spreker kan dat 
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nooit alleen zijn, de gate-keeper blijkbaar wel. Wanneer men echter 
meent, zoals wij doen, dat een gate-keeper die verzuimt een niet 
voor massacommunicatie bedoelde boodschap „tegen te houden", 
daarmee die boodschap aan anderen antecedent maakt, is dit een 
geval van massacommunicatie geworden. Te zeggen dat massa-
communicatie geen pseudo-communicatie kent, komt dus neer op het 
erkennen van de prioriteit van het verspreiden boven het encoderen 
van iets dat boodschap of deel van een boodschap zijn kan. 
Ingewikkelder is het wanneer een verslaggever iemand opmer-
kingen ontlokt, die, zonder dat de spreker dat bedoelde, in het pro-
gramma worden opgenomen. Hier is, dunkt ons, van pseudo-com-
municatie geen sprake. De spreker is, wat de geuitte opmerkingen 
betreft, slechts informatiebron, geen zender, omdat hij zich immers 
niet tot de ontvangers richtte. W a t de luisteraar of kijker bereikt, is 
niet de uitlating van de spreker als zodanig, maar een stukje radio-
of televisieprogramma; zender daarvan is degene die de beslissingen 
neemt dit uit te zenden. Het encoderen is niet het omzetten van een 
mededeling in woorden, maar het omzetten van die gesproken woor-
den in een omroepboodschap. De mogelijkheid om de gesproken 
woorden in een nieuwe context te plaatsen, en er „iets anders van 
te maken" dan door de oorspronkelijke spreker ooit bedoeld kon 
zijn, toont wel aan dat de programmamaker de zender is, en dat aan 
die spreker geen of hoogstens een héél kleine zenderrol kan worden 
toegekend. Trucs met geluids- en beeldbanden geven hiervan grap-
pige voorbeelden.153 
De macht of mogelijke macht van de zender schuilt niet alleen in 
de contextbeheersing, maar uiteraard in de gehele beheersing van 
de apparatuur.154 
Ontvanger. 
Ten aanzien van de ontvangers kunnen we een andere indeling 
maken. 
Op de eerste plaats onderkennen we — volledigheidshalve, om 
niet in terminologische verwarring te behoeven raken — de poten-
tiële ontvangers. Aangezien we massacommunicatie als openbaar 
hebben gedefinieerd, dat wil zeggen „geen restricties van zenders-
kant bij het antecedent maken van de boodschappen" valt onder dit 
begrip iedereen, iedere instantie. Weliswaar zijn er instanties aan 
wie een bepaalde boodschap om allerlei practische redenen niet 
antecedent gemaakt kan worden (bij de bespreking van het begrip 
„code" zijn de beperkingen genoemd), maar dat wil niet zeggen dat 
ze onder geen omstandigheden kennis zouden kunnen krijgen van 
de mededeling, of dat ze daarvan geen kennis zouden dienen te 
krijgen. 
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Amerikaanse onderzoekingen hebben voor zover dat nodig mocht 
zijn de „two-step flow" van massacommunicatie aangetoond155, op 
een practisch vlak was dit trouwens allang bekend. Immers alleen 
op grond van deze two-step mogelijkheid is te verklaren hoe men al 
jaren lang S.O.S.-berichten uitzendt (uitzond is misschien beter) 
voor schippers met de toevoeging „het schip heeft geen radio aan 
boord". 
Op de boodschap en het kunnen ontvangen daarvan slaat het 
begrip bereikbare ontvangers. Daaronder verstaan wij al die instan-
ties die de boodschap feitelijk kunnen decoderen. De beperking 
tegenover de potentiële ontvanger is gelegen op twee vlakken: code 
en bereik. In grote trekken valt dit begrip dus samen met „behoren 
tot een bepaald taalgebied" en b.v. bij radio en televisie met de 
reikwijdte van de zgn. zendinstallatie. Een nadere inperking van 
bereikbare ontvangers is aangeduid met de term: waarschijnlijke 
ontvangers, d.w.z. zij waarvan aangenomen mag worden dat de 
boodschap hen bereikt. Zo zijn van een affiche op een station trein-
reizigers de waarschijnlijke ontvangers, van een krant de abonnees. 
Lezerskringonderzoeken zijn bedoeld om meer te weten te komen 
over de waarschijnlijke ontvangers van de boodschappen. 
De actuele ontvangers zijn zij die de boodschap decoderen en er 
inderdaad informatie uit winnen. Niet alle actuele ontvangers zijn 
waarschijnlijke ontvangers geweest, natuurlijk waren ze wel allen 
bereikbare ontvangers. Het gebruik van de verleden tijd in de vorige 
zin is opzettelijk: de categorieën „bereikbare" en „waarschijnlijke" 
ontvangers zijn categorieën die uitgaan van de zender, het zijn 
degenen tot wie de zender zich met zijn middelenkeuze richten kan, 
c.q. waarschijnlijk richt. „Potentiële" en „actuele" ontvangers zijn 
categorieën, waarbij men van de ontvangers uitgaat. 
Een andere categorie, die ook van de zender en zijn intenties 
uitgaat, maar met een ander uitgangspunt, dus „dwars" door de 
vorige indelingen heen, is die van de bedoelde ontvangers. Ook bij 
massacommunicatie moet men die onderkennen. De tegenstelling 
tussen de openbaarheid van massacommunicatie, die niemand uit-
sluit, en dit bedoeld-zijn, dat wèl op begrenzing wijst (anders zou-
den potentiële ontvangers en bedoelde ontvangers synoniem zijn), 
is slechts een schijnbare. Dat sommige potentiële ontvangers méér 
dan andere bedoeld zijn hangt samen met het feit dat een communi-
catieproces, weliswaar voor de ontvangers een informatieproces 
moet zijn, maar dat de zender meer kan bedoelen dan enkel het 
kennen van de ontvanger te bd'nvloeden. Het communicatieproces 
en het daarbij behorende informatieproces zijn dan beide slechts 
stadia in een poging tot verdere beïnvloeding van (het gedrag van) 
de ontvangers. De zender kan bepaalde instanties willen banvloe-
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den en daarvoor het communicatieproces (en het daarbijbehorende 
informatieproces) als middel gebruiken. Reclame en propaganda zijn 
daar voorbeelden van. De adverteerder wil potentiële kopers zodanig 
beïnvloeden dat zij actuele kopers worden. Zijn boodschap voor al 
die potentiële kopers verspreidt hij openbaar, niet omdat hij meent 
dat elke potentiële, bereikbare of waarschijnlijke ontvanger zo'n 
potentiële koper is, maar omdat hij niet met voldoende zekerheid 
weet wie die potentiële kopers zijn, of omdat hun aantal zo groot is 
dat een algemeen verspreiden hem „eenvoudiger" voorkomt dan 
andere verspreidingswijzen. Het begrip „bedoelde ontvangers" is 
nuttig omdat de verhouding tussen bedoelde en waarschijnlijke ont-
vangers de keuze van de middelen bepalen zal, en de verhouding 
tussen bedoelde en actuele ontvangers die keuze rechtvaardigen kan. 
Over de bedoelingen van zenders komen we in het volgende hoofd-
stuk te spreken naar aanleiding van de functionele publicistiek. 
Bij waarschijnlijke, actuele en bedoelde ontvangers kunnen we 
telkens onderscheiden tussen ontvangers van de boodschap en ont-
vangers van de mededeling, we verhelderden dit onderscheid al aan 
de potentiële ontvangers. 
B. MIDDELEN, MEDIA EN ORGANEN. 
Middelen is de meest algemene term van deze drie. „Communica-
tiemiddelen" zijn bouwstof of mogelijke bouwstof van communicatie-
producten. Communicatiemiddelen zijn systemen die geschikt zijn 
om het kanaal tussen zender en ontvanger uit te maken. De term 
„middelen" is zo algemeen dat zowel het product als de versprei-
dingsmogelijkheden er onder vallen; waar nodig zou men misver-
stand kunnen vermijden door van „boodschapmiddelen" en van 
„kanaalmiddelen" te spreken. W e hebben al eerder opgemerkt dat 
boodschap en kanaal wel te onderscheiden maar niet te scheiden 
zijn, zodat de rekbaarheid van de term eigenlijk voor de hand ligt. 
Ingewikkeld wordt het pas wanneer men ook codes als middelen 
gaat aanduiden. In deze veelheid wordt „middel", zonder nadere 
toelichting, een verzamelbegrip, waaronder alles te rekenen valt wat 
subsequent aan de zender en antecedent aan de ontvanger bij een 
communicatieproces te pas komt. „De Nederlandse taal is een com-
municatiemiddel" (code), „een gedicht is een communicatiemiddel" 
(boodschap), „de telefoon is een communicatiemiddel" (kanaal). 
Media. 
Ten aanzien van massacommunicatie wordt de term „medium", 
nog vaker het meervoud „media" of „massamedia" gebruikt. Veel 
meer dan een ander woord schijnt het niet te zijn, alle betekenissen 
die „middel" kan hebben schijnen ook aan medium te kleven, al is 
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er hier en daar toch wel sprake van een hoofdbetekenis. Het is een 
van die termen die veel gebruikt en weinig gedefinieerd worden. 
Een uitzondering in deze is Maletzke, die stelt: „Die Medien der 
Massenkommunikation (häufig auch Massenmedien, Aussagemittel, 
Verbreitungsmittel genannt) sind technische Instrumente oder Ap-
paraturen, mit denen Aussagen öffentlich, indireckt und einseitig 
an ein disperses Publikum verbreitet werden. Bei dieser Begriffs-
bestimmung sind es fünf Phänomene, die als Massenmedien zu 
betrachten sind: die Presse, der Film, die Schallplatte, der Rund-
funk und das Fernsehen."156 
Nu schijnt deze definitie meer te zeggen dan ze werkelijk doet, 
immers het zijn de „technische Verbreitungsmittel" die al in Ma-
letzke's definitie van massacommunicatie figureren. Overigens het 
gaat ook Maletzke blijkbaar niet alleen om de technische middelen, 
of niet om het technische van de middelen. „Die Apparatur, die der 
Vermittlung der Aussagen dient und die primär technischen, sekun-
där aber auch soziologischen und psychologischen Charakter hat, 
bezeichnet man im Englischen häufig als medium oder channel, 
gelegentlich auch als method oder communicative bzw. communica-
tion agency . . ."1 5 7 . Hoewel er in het engels inderdaad meerdere 
termen gebruikt worden, valt te betwijfelen of zij alle dienen om de 
technische apparatuur aan te geven. Met name de term „agency" 
komt ons onwaarschijnlijk voor; maar gezien de verwarring op dit 
gebied mogen we niets tot de onmogelijkheden rekenen. Waar -
schijnlijk echter bedoelt men er juist niet de technische middelen 
mee, maar iets ander dat men daarmee nauw verbindt. Ook Maletz-
ke zelf doet dat, wanneer hij spreekt over het wantrouwen dat 
vooral onder intellectuelen tegen massamedia wordt gekoesterd: 
„Man befürchtet, die Massenmedien verführen die Menschen zu 
einer passiv-rezeptiven Haltung, sie engen die Phantasie und Vor-
stellungskraft ein, . . ."1 5 8 Dit wantrouwen nu geldt kennelijk niet 
de technische middelen maar de boodschappen die via die middelen 
verbreid worden. 
Er is, zo moet men wel concluderen, weinig helderheid omtrent het 
begrip medium. In onze bespreking van de term massacommunicatie 
kwamen reeds een paar aanhalingen voor die zeker niet als vol-
maakte definities kunnen gelden. Over het algemeen worden de 
media beschouwd als een verbinding tussen zender en ontvanger, 
die wel te onderscheiden is van het kanaal en van de boodschap 
zolang men maar niet naar een nauwkeurige specificatie van dat 
onderscheid vraagt. Bij „media" gaat het om de pers, de film, de 
radio en de televisie, — media worden meer opgesomd dan gedefi-
nieerd —, generalisaties dus van meerdere boodschappen die genoeg 
gemeenschappelijks hebben om onder een noemer gebracht te wor-
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den. Deze opvatting willen wij ook tot de onze maken. Wij zijn het 
dan in zoverre met Maletzke wel eens dat het onderlinge verschil 
tussen de media met de technische apparatuur samenhangt, en dat 
de noemer „medium" op enigerlei wijze op dit vlak uitgedrukt moet 
kunnen worden. Maar het kenmerk behoeft niet in de apparatuur te 
liggen; het is integendeel mogelijk dat twee verschillende technie-
ken, ieder met hun eigen apparatuur tot communicatieproducten 
leiden, waaraan dat verschil niet meer blijkt. Zo maakt het, afgezien 
van mogelijke onvolkomendheden van de apparatuur, voor de bood-
schap of voor het ontvangen daarvan weinig uit of men muziek 
hoort van een grammofoonplaat of van een geluidsband (magnetisch 
of optisch). Zou men hier van twee media spreken, dan legt men 
het onderscheid toch weer niet in het communicatieproces of het 
informatieproces, maar in de middelen die men daarvoor hanteert, 
onverschillig of dat verschil een verschil in het effect van het com-
municatieproces met zich meebrengt. En moge dat onderscheid voor 
technische doeleinden al relevant zijn, en desnoods zelfs de midde-
lenkeuze van een zender mede bepalen, ten aanzien van de „genera-
lisaties van boodschappen", die wij als uitgangspunt wensen te 
nemen, is het op zijn best van secundair belang. 
Een oppervlakkige vergelijking van de vier algemeen erkende 
media (pers, film, radio en televisie) kan ons reeds in de goede 
richting helpen, als we daarbij afzien van omstandigheden en vor-
men, die wel gangbaar zijn, maar die ook zouden mogen afwijken, 
zonder dat we daarom zouden willen zeggen dat het om een ander 
medium gaat. Zo is het formaatverschil tussen film en televisie zeer 
belangrijk wanneer men over hun betekenis als medium gaat spre-
ken.maar om ze van elkaar te onderscheiden is het niet geschikt. 
Televisie op een bioscoopscherm is even goed mogelijk als film-
projectie bij daglicht op een schermpje, dat van een televisiescherm 
niet te onderscheiden zou zijn. Nochtans zal men het eerste daarom 
nog geen film, het andere geen televisie willen noemen. 
Het voor de hand liggende verschil tussen radio en televisie is 
dat radio hoorbaar is en televisie zichtbaar èn hoorbaar. Alle overige 
verschillen zijn van technische en economische aard, of het zijn 
verschillen in de ontvangstsituatie, die door die technische en econo-
mische omstandigheden bepaald worden of voortvloeien uit het ver-
schil tussen horen en zien; al deze verschillen kunnen zeer belangrijk 
zijn en zeker bij nadere bestudering van invloed blijken op het 
verloop van het informatieproces, maar ze zijn door de hier en nu 
geldende omstandigheden opgelegd; ze vloeien vóórt uit het princi-
piële verschil én de wijze waarop de praktische omstandigheden met 
dat verschil „omgaan". 
Het verschil tussen film en televisie schijnt op het eerste gezicht 
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geheel en al in deze omstandigheden op te gaan, temeer omdat film 
via televisie niet alleen mogelijk is, maar zelfs veel voorkomt. Let 
men echter op de relatie zender-product-ontvanger dan valt op 
dat er gelijktijdigheid van zenden en ontvangen is bij televisie, 
terwijl de film als kant-en-klaar product vele malen beschikbaar kan 
worden gesteld. Het verschil tussen film en televisie ligt in het punt 
waarin radio en televisie overeenkomen. 
De pers op haar beurt heeft met de film gemeen dat haar bood-
schappen meer dan eenmalig ter beschikking staan, maar de wijze 
van beschikbaar-stellen is een andere. Bij de pers is de ontvanger 
voor het ontvangen veel minder afhankelijk van de boodschap: men 
kan de krant lezen wanneer men wil, in zijn eigen tempo en volg-
orde, overslaan, herhalen of onderbreken naar willekeur. 
Aangenomen nu dat in ieder geval pers, film, radio en televisie 
media zijn, en verschillende media, dan schijnt het begrip „medium" 
al op het eerste gezicht te maken te hebben met boodschap èn 
bereikbaarheid (availability). Beide punten kunnen we nader uit-
werken, maar ze zijn niet geheel onafhankelijk van elkaar. Hun 
raakpunt ligt in de technische code. Wanneer we de boodschap 
bezien in haar uiteindelijke vorm-aspecten: de technische code, 
maar dan in zoverre die de semantische code raakt, dus de wijze 
waarop de boodschap waarneembaar is, dan kunnen we een indeling 
maken op basis van het aantal dimensies dat de boodschap-als-
communicatieproduct heeft. 
Ruimtelijk zijn een-dimensionale, twee-dimensionale en drie-
dimensionale boodschappen mogelijk. Het onderscheid moet men in 
dit verband natuurlijk zoeken in hun verschijning als communicatie-
bron. Uiteraard is een krant een drie-dimensionaa] voorwerp, maar 
de boodschap daarop is op twee van die dimensies uitgespreid — 
voor zover in het informatieproces relevant is het een twee-dimen-
sionale boodschap. 
Behalve met ruimte moet ook met tijd rekening gehouden worden: 
het gaat er om of de boodschap een tijdsverloop heeft dan wel een 
daarvan te onderscheiden duurzaamheid. Deze laatste kan variëren 
— scripta manent, doch papier kan vergaan —, maar zolang zij 
geldt is ontvangst mogelijk naar de willekeur van de ontvanger. 
Een verloop echter legt de ontvanger moment en tempo van ont-
vangst op. Een boodschap die geen verloop heeft, is gekenmerkt 
door duurzaamheid, hoe kort die ook moge zijn. Het verschil tussen 
verloop en duurzaamheid is het verschil tussen toestand en gebeu-
ren; een systeem is immers gekenmerkt door een van beide. 
Voor een verkorte aanduiding maken we gebruik van de letters 
R en T. Met de letter R wordt een ruimtedimensie aangegeven (dus 
R, 2R of 3R), met de letter Τ een tijdsverloop in de boodschap. 
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Het ontbreken van de Τ wijst op duurzaamheid. 
Uit de combinatie van ruimte en tijdsdimensies komt men tot het 
onderscheiden van zeven mogelijkheden: alleen duur: T, alleen één 
ruimte-dimensie: R, een ruimtedimensie met verloop: RT, twee 
ruimtedimensies: 2R, twee ruimtedimensies met verloop: 2RT, drie 
ruimtedimensies: 3R en drie ruimtedimensies met verloop: 3RT. 
Ergo T, R, RT, 2R, 2RT, 3R, 3RT.159 
In de meest simpele vorm zullen bij die boodschappen die door 
het hebben van een verloop worden gekenmerkt, productie en ont-
vangst gelijktijdig moeten zijn. Aangezien zulks vaak onpractisch 
is, heeft men technieken ontwikkeld om het verloop van bood-
schappen vast te leggen, zonder dat verloop zelf aan te tasten, 
zodat de boodschappen repeteerbaar worden. De boodschappen 
behouden bij deze „documentaire technieken" hun verloop, maar 
het tijdstip van verlopen kan worden geregeld ten behoeve van de 
ontvangers. Wanneer we deze methoden van verloop-vastleggen 
opnemen in ons overzicht worden de eerder genoemde zeven moge-
lijkheden met vier uitgebreid, overal waar duur is kan die worden 
vastgelegd. W e geven dit aan door de Τ tussen haakjes te plaatsen, 
liever dan door een ander lettersymbool in te voeren, immers de 
boodschap-als-boodschap behoudt haar verloopkarakter. 
Ergo: T, ( T ) , R, RT, ( R T ) , 2R, 2RT, (2RT), 3R, 3RT, 
(3RT). 
Voor deze indeling geven dus steeds de eigenschappen als 
informatiebron de doorslag. Documentaire technieken, die de her­
haalbaarheid van een vergankelijke boodschap beogen, leggen 
soms slechts een deel ervan vast, b.v. een muziekuitvoering Τ en 
muziek van een grammofoonplaat ( T ) . Maar wanneer men de 
muziekuitvoering ziet plaats hebben, dus een orkest ziet spelen of 
een zanger ziet zingen is dat op zich een 3RT-gebeurtenis. Zo is 
ook een redevoering een 3RT-gebeurtenis, bij de huidige stand van 
de documentatietechnieken zal men die willen vastleggen op een 
film, maar daardoor gaat een ruimtedimensie verloren, het wordt 
een (2RT). Uit de notering blijkt dat het een ander soort infor­
matiebron geworden is. 
V O O R B E E L D E N VAN B O O D S C H A P P E N V O L G E N S D E 
R U I M T E - T I J D S D I M E N S I E S : 
Τ muziek, gesproken woord, radio 






2R geschreven woord, prent, schilderij, boek, krant 
2RT schimmenspel, lichtkrant, televisie 
(2RT) filmbeeld, telerecording, ampexbeeld, sommige neon-
reclames 
3R standbeeld, tentoonstelling 
3RT redevoering, betoging, toneeluitvoering, voordracht 
(3RT) 
Boodschappen met één ruimte-dimensie zijn wel bestaanbaar, 
maar niet erg practisch. Molès noemt de quipu, een touw met kno-
pen er in,160 maar een dergelijk voorbeeld is meer curieus dan 
belangrijk. Hetzelfde geldt voor vastgelegde driedimensionale ver-
loop-boodschappen. De echte driedimensionale film bestaat nog 
niet, en er is ook weinig behoefte aan zolang men op andere wijze 
hetzelfde waarnemingseffect kan bereiken of meent te bereiken. 
Speeldozen met dansende figuurtjes zouden (3RT) te noemen zijn. 
Erg relevant voor het massacommunicatiegebeuren zijn ze tot op 
heden niet. 
In het overzicht is géén rekening gehouden met het verschil tus-
sen horen en zien, maar het is er wel indirect in terug te vinden. 
Zo vraagt zien altijd ruimte, dus R, horen altijd tijd, dus T. Het 
lijkt ons echter niet zinvol een principieel verschil aan te nemen 
tussen b.v. stomme films en geluidsfilm. Daarmee ontkennen wij 
niet het verschil in de semantische code tussen deze beide, of tussen 
pantomime en toneel. Ons onderscheid is op de dimensies van de 
technische code gebaseerd, maar pretendeert niet alle verschillen 
ermee te verklaren of aan te geven. Zo ook het semantisch code-
verschil tussen geschreven of gedrukte woorden en tekeningen, dat 
niet aan de orde komt. Wij menen echter dat al deze verschillen 
niet het onderscheid tussen de media bepalen. 
Van de gegeven elf mogelijkheden blijken er nu zeven over te 
zijn gebleven als gebruikt in massacommunicatie, te weten: 
T, (T ) , 2R, 2RT, (2RT), 3R, 3RT. 
Zeven mogelijkheden, met vijf verschillende mogelijkheden qua 
code (het vastleggen doet niets aan de code af ), 
T, 2R, 2RT, 3R, 3RT. 
Zoals er mogelijkheden zijn om een boodschap-met-duur vast 
te leggen, dus productietijd en ontvangsttijd gescheiden te houden, 
zo zijn er ook mogelijkheden om zendplaats en ontvangstplaats te 
separeren (de zgn. telecommunicatie). De ontvanger kan verder 
van de zender verwijderd zijn dan normaal zicht- of gehoorbereik. 
Telefonie, telegrafie, telex en televisie zijn daarvan bekende voor-
beelden. Alle soorten boodschappen lenen zich voor het scheiden 
van zendplaats en ontvangplaats. Voor de tijdsgebondene is het een 
noodzakelijke werkwijze, wil men ze een ontvanger buiten het 
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normale waarnemingsbereik antecedent maken. Voor de in tijd 
„vastgelegde" en voor de duurzame ontbreekt die noodzaak aan-
gezien ze transportabel zijn. Beter gezegd, ze zijn al zeer eenvoudig 
van zendplaats los te maken, omdat ze na verloop van enige tijd nog 
steeds als informatiebron dienst kunnen doen. 
Voor massacommunicatieve doeleinden denkt men doorgaans aan 
een groot aantal ontvangers. In de opzet van onze definitie is dat 
weliswaar niet strikt vereist, maar de openbaarheid die de zender 
beoogt zal practisch altijd een groot aantal ontvangers impliceren. 
Om het aantal ontvangers groter te maken bestaan de volgende 
mogelijkheden: 1./Langdurig beschikbaar stellen van de boodschap. 
Dat is in het algemeen slechts mogelijk bij boodschappen zonder 
verloop-karakter: beeldhouwwerken, affiches, opschriften, etc. 
Kunstwerken in musea worden op deze wijze ter beschikking gesteld. 
2./Herhaling, dat wil zeggen, hernieuwde encodering van de mede-
deling, maar dat is dan tevens het creëren van een nieuwe bood-
schap. Bij preken en toneelstukken wordt deze methode toegepast. 
З./Multiplicatie van de boodschap. Wil dit geen herhaling, d.w.z. 
een nieuwe boodschap zijn, dan moet er een procédé zijn om meer-
dere identieke boodschappen te produceren. Het oudste bekende 
voorbeeld van die multiplicatieprocédé's is de drukpers, maar ook 
het afdrukken van en/of copiëren van films en geluidsbanden valt 
hieronder, evenals het vervaardigen van grammofoonplaten. Multi-
plicatie is op zichzelf slechts de techniek voor het produceren van 
identieke boodschappen. De gemultipliceerde boodschappen zullen 
nog door transporteren aan de ontvangers antecedent moeten wor-
den gemaakt, eventueel met behulp van technische apparatuur. 
Om ontvangers te bereiken moet men multiplicatie steeds combi-
neren met distributie. 4./Disseminatie (eng. broadcast, z.afr. uit-
zaai). De boodschap die een verloop heeft kan als zodanig niet 
langdurig ter beschikking worden gesteld (zie uitzondering onder 
5), maar wel in veelvoud tegelijkertijd: radio, televisie. Tijdstip van 
zenden en ontvangen vallen samen, de plaatsen zijn gesepareerd. 
Voor „vastgelegde" boodschappen is er nog een vijfde mogelijk-
heid: 5./Repositie. Het verschil met herhaling is hierin gelegen dat 
weliswaar een nieuw communicatieproces wordt geëntameerd, maar 
dat het dezelfde boodschap blijft. Er wordt niet opnieuw geënco-
deerd, er wordt alleen opnieuw antecedent gemaakt. Films en 
grammofoonplaten worden op deze wijze aangewend. 
Volgens de hier gegeven „technische code"-indeling kan men de 
media indelen en ordenen. Het is n.l. duidelijk, dat herhaling altijd 
mogelijk is, maar een nieuw communicatieproduct vergt, dat lang-
durig ter beschikking stellen alleen bij duurzame boodschappen 
mogelijk is en reponeren alleen bij die met „vastgelegde" tijd. 
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Disseminatie is weliswaar altijd uitvoerbaar, maar dat gebeurt met 
duurzame boodschappen in de praktijk niet voor massacommunica-
tieve doeleinden. Voor multiplicatie komen in aanmerking alle 
duurzame boodschappen, in combinatie met repositie ook de „vast­
gelegde" boodschappen. Wij zullen disseminatie aanduiden met de 


































Uit dit schematisch overzicht zijn ook de bijkomende overeen­
komsten en verschillen tussen de media af te leiden. Uit de code 
volgt of de boodschappen auditief (dan T-factor), dan wel visueel 
waarneembaar zijn (dan R-factor). Uit de verspreidingsmogelijk-
heid volgt het eventuele tijdsverschil tussen het moment van encode-
ren en dat van decoderen. D, dan geen tijdsverschil, M, dan nood­
zakelijkerwijs een tijdsverschil. Uit de zgn. „technische" indeling 
blijkt de mate van vrijheid die de ontvanger voor het decoderen 
heeft, bij T-loze boodschappen is die het grootst, bij T-hebbende 
boodschappen is die geheel door de zender bepaald. Wanneer de 
(T)-factor optreedt hangt het ervan af hoever de ontvanger de 
documentaire techniek kan toepassen bij zijn ontvangst. De Τ 
helemaal kwijt raken kan hij niet. 
Schramm, sprekend over „the nature of channels", noemt vier 
punten waarop men media zou kunnen indelen (Hij gebruikt de 
term „channels", maar de voorbeelden die hij geeft, gaan over 
media): 1. space-time; 2. participation; 3. speed; 4. permanence 1 6 1 . 
Ad 1. een medium kan zijn space-organized, time-organized of 
space-and-time-organized, d.w.z. het onderscheid dat wij maakten 
in de code: R-houdend, T-houdend of RT-houdend. Ad. 2. partici­
patie is de mate van geïnvolveerdheid van de participanten, die bij 
massacommunicatie zeer laag is. Dit hoort o.i. echter niet bij de 
„nature" van het medium, maar is een gevolg daarvan. Ad. 3. de 
snelheid is zeer groot bij radio en televsiie, waar geen tijdsverschil 
is tussen zenden en ontvangen, het geringst bij boeken. Dit onder-
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scheid komt (mede) tot uiting in dat tussen D en M. Ad. 4. perma-
nentie is groot bij boeken, klein volgens Schramm bij radio en tele-
visie. Dit hangt samen met het T-houden en de mogelijkheid voor 
M, dus duurzaamheid. Drie van de vier belangrijke indelings-
criteria zijn terug te vinden in het door ons gegeven schema, het 
vierde is een indelings-criterium dat niet op het medium, maar op 
het gedrag van de participanten afgaat. 
Ook is het overzicht af te lezen in hoeverre boodschappen van 
het ene medium in andere media bruikbaar zijn. 
Tijd-loze boodschappen zijn ook in alle tijdhoudende aan te 
wenden, doordat men dan iets wat uitzichzelf misschien duurzaam 
zou zijn, of meestal duurzaam gebruikt wordt, een beperkte duur 
geeft in het antecedent maken (teksten in film en tv, b.v.). Gram-
mofoonplaten kunnen gemakkelijk voor radio, films voor televisie 
gebruikt worden. De zender hoeft slechts de „vastgelegde" tijd 
„los te laten". Opgemerkt moet echter worden, dat dan ook de 
boodschap van de grammofoonplaat radio wordt, tot dat medium 
gaat behoren, de film wordt televisie. Medium is nooit het communi-
catieproduct alléén, maar in verbinding met de verspreidingswijze. 
Omdat men dat laatste, een essentieel kenmerk voor het commu-
nicatiegebeuren, vaak vergeet, verschijnen er zoveel vruchteloze 
discussies over de overeenkomsten en verschillen van de media. 
Bijzonder illustratief zijn de met een zekere regelmaat terugkerende 
vergelijkingen van film en televisie, waar men de film als boodschap 
(de zgn. wetten van de film, vaak wetten van de filmkunst genoemd, 
zijn meestal slechts verbalisaties van de regels waaraan de seman-
tische code naar de mening van de opstellers van die regels moet 
voldoen) stelt naast de T V als medium. De vergelijking zou er van 
moeten uitgaan dat beide dezelfde code hebben (die door verschil-
len in ontvangst situatie wel om verschillende specificatie zou kun-
nen vragen), maar verschillende verspreiding, n.l. T V door disse-
minatie naar de ontvanger, gewoonlijk in zijn huiskamer gezeten. 
Film via multiplicatie en repositie naar de ontvanger in de bioscoop. 
De bioscoop, normale schakel in het kanaal komt in het merendeel 
van die vergelijkingen niet voor. Er zijn ongetwijfeld meer verschil-
punten tussen de media, maar die zijn door economische motieven, 
tradities en dergelijke bepaald, en niet wezenlijk voor de identifica-
tie van de media; zij bepalen ook meer de ontvanger in zijn ont-
vangstsituatie dan de code en de verspreidingswijze. Zo is het ver-
schil tussen televisie-in-de-huiskamer en film-in-de-bioscoop mede 
bepaald door beeldformaat en de physieke en sociale omstandig-
heden van de ontvangstsituatie. Maar die verschillen zijn, als men 
maar kosten noch moeite spaart, te ondervangen, en dus niet discri-
minerend voor de media. 
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Opvallend is intussen dat een aantal technisch realiseerbare 
mogelijkheden het niet tot massamedium gebracht hebben. B.v. telex 
als vervanging van de krant (realiseerbaar volgens de zelfde tech-
nieken waarmee men thans foto's per telex overbrengt) is iets wat 
alleen in science-fiction op grote schaal wordt toegepast. Andere 
mogelijkheden, zoals het projecteren van bewegende teksten tegen 
gevels, vinden wel enige aftrek, maar toch zeker niet genoeg om al 
van een ontwikkeld „medium" te spreken. 
Organen. 
Wij hebben reeds het bestaan van communicatieorganen ver-
noemd in de inleiding op deze paragraaf. 
Er is in deze weer geen duidelijke terminologie voorhanden. Zo 
kan de aanduiding: „De Nieuwe Rotterdamse Courant" op meer-
dere van de door ons gehanteerde begrippen slaan. B.v. „Ik ben 
geabonneerd op de N.R.C." (Orgaan); „De N.R.C, kost 20 et" 
(composiet); „De N.R.C, en het Algemeen Handelsblad zijn een 
fusie aangegaan" (zender). Ook in omroepzaken geldt ditzelfde, 
b.v. "Radio Luxemburg is te ontvangen op 1288 meter" (orgaan); 
„Ik zit te luisteren naar Radio Luxemburg" (composiet); „Radio 
Luxemburg is een commercieel radiostation" (zender). 
Bij de omroep wordt de terminologie ook nog verward doordat 
men voor een aantal zaken het woord „programma" gebruikt. „Het 
programma van Radio Luxemburg staat op pag. 20" (inhouds-
opgave van de composiet of meerdere composieten); „Ik zit te 
luisteren naar het programma van Radio Luxemburg" (orgaan); 
„Ik zit te luisteren naar een programma van Radio Luxemburg" of 
„Om 9 uur begint een interessant programma" (onderdeel van een 
composiet; Amerikanen gebruiken voor zo'n onderdeel graag de 
term „show"); „Het programma van Radio Luxemburg wordt 
onderbroken voor reclameboodschappen (kan zowel op het orgaan 
als de composiet of een onderdeel van de composiet slaan, in dit 
voorbeeld is de veelzinnigheid van de term niet hinderlijk162). De 
context waarin de term gebruikt wordt, Iaat meestal weinig twijfel 
over de betekenis van de term, het wordt pas moeilijk wanneer 
men de begrippen wil onderscheiden. 
"Wij willen de term „medium" reserveren voor de combinatie van 
een bepaald soort code met een bepaald soort kanaal. Binnen de 
media komen groeperingen van boodschappen voor, die niet alleen 
staan maar tot composieten van heterogene mededelingen zijn uit-
gegroeid, en zij staan ook niet alleen omdat zij van een vaste reeks 
van boodschappen deel uitmaken. Organen zijn vaste combinaties 
van zender en kanaal, binnen een medium, die composieten van 
boodschappen regelmatig verspreiden. 
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Communicatieorganen worden gekenmerkt door hun continuïteit, 
d.w.z. de geïnteresseerde ontvanger weet te voren dat hij op deze 
composieten kan rekenen. Anderzijds verplicht dit de zender tot het 
verzenden van boodschappen, wil hij de continuïteit handhaven. 
Het communicatieorgaan is daardoor niet alleen een boodschap-
(pencomposiet), maar tevens een gereed kanaal, waarin medede-
lingen kunnen worden geplaatst. Doordat ook de ontvangers daar 
rekening mee houden is de verhouding zender-ontvanger een andere 
dan in de situatie, waar de zender moet afwachten of er voor zijn 
boodschap actuele ontvangers zijn. De waarschijnlijke ontvangers 
worden zij, die zichzelf aan het kanaal aansluiten, die dus zelf de 
boodschap aan zich antecedent maken. Zij doen dat zonder de 
mededeling te kennen, maar op hun voorkennis van het orgaan, d.i. 
indirect van de zenders. Aangezien de organen een hele staf van 
professionele zenders nodig hebben wier medewerking wel op 
langere termijn vaststaat, maar van wie niet te zeggen valt of ze 
aan een bepaalde boodschap of een bepaalde composiet een aandeel 
hebben, terwijl nochtans de ontvangers van de zenders een beeld 
hebben, wordt de zenderrol meer en meer overgenomen door of 
toegekend aan de organen zelf, die een soort schijnzenders gaan 
worden. De groep of organisatie die achter de boodschappen staat 
en het orgaan in werking houdt, gaat schuil achter de continuïteit 
van het orgaan als zodanig. De middelen verzelfstandigen zich. 
Een duidelijk voorbeeld daarvan is het dag- of weekblad dat 
abonnees heeft (subscriptie). Het blijft massacommunicatie, want 
het geschiedt in het openbaar. Zender en ontvanger kennen elkaar 
niet, maar op de duur krijgen zij steeds duidelijker verwachtingen 
van elkaar. De ontvangers kennen het orgaan. De zenders kunnen 
gaan rekenen op een bepaalde groep ontvangers. Iedereen kan zich 
bij de ontvangers scharen, maar in feite wordt de groep waarschijn-
lijke ontvangers steeds duidelijker afgegrensd. Bij dagbladen met 
losse verkoop is diezelfde band in zwakkere vorm aanwezig, nog 
zwakker is hij bij de omroep. De band is daar niet sterk, omdat de 
afzonderlijke composieten voor de afzonderlijke ontvangers bereik-
baar zijn, maar niet antecedent hoeven te worden, terwijl bij multi-
plicatie-bij-subscriptie alle boodschappen minstens in physieke zin 
naar de ontvanger getransporteerd worden. Televisie en Radio zijn 
in zekere zin het meest massacommunicatie, omdat de verspreiding 
het meest een aan iedereen beschikbaar stellen is; hun programma's 
zijn echter minder organen, omdat de band tussen zender en ont-
vanger zwakker is en niet blijkt uit een concrete aan de zender 
vooraf gemanifesteerde omvang van de afnamewaarschijnlijkheid. 
(Er wordt n.l. niets aan de zender betaald voor zijn producten, 
hoogstens -wordt hij betaald om te produceren). 
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Film, grammofoonplaten en toneel zijn in nog mindere mate 
organen. We l kiest hier de ontvanger nog steeds de boodschappen 
die hij hebben wil, hij koppelt zich aan een klaar liggend kanaal. 
Maar slechts in uitzonderingsgevallen is hier sprake van communi-
catieorganen of iets wat daar dicht bij staat, b.v. in buurtbioscopen, 
met een „vast" publiek. Soortgelijke omstandigheden doen zich 
voor bij een „echt schouwburgpubliek". 
Binnen de communicatieorganen is er dus grote verscheidenheid 
in binding tussen zender en ontvanger. W a t zij allen gemeen heb-
ben is dat de ontvanger zichzelf aan het kanaal koppelt, de regel-
maat of vastheid van die koppeling is variabel. Pers, radio en tv 
zijn naar onze mening echte organen, zij paren het zelfkoppelen 
aan het composietenkarakter van de boodschap. Bioscoop, toneel, 
grammofoonplaat hebben hiervan slechts enkele kenmerken. Zij 
zouden onder omstandigheden wel zuivere organen kunnen zijn; het 





Massacommunicatieve problemen verdienen en krijgen veel aan-
dacht van diverse wetenschappen. Zeer uitgesproken is de belang-
stelling van de zijde van de psychologie (met name van de sociale 
psychologie en de waarnemings-psychologie ), de sociologie, de 
economie en de algemene taalwetenschap. En er is niet veel kennis 
van de aard en omvang van massacommunicatie nodig om in te zien 
dat b.v. ook politicologie, paedagogiek, ethica en aesthetica zich 
er mee bezig moeten houden. 
Aandacht uit zo verschillende richtingen leidt niet tot een samen-
hangend stelsel van algemene wetmatigheden. Alle genoemde disci-
plines en diverse niet genoemde, houden zich met massacommunica-
tieve verschijnselen bezig, in zoverre die hun eigen belangstellings-
gebied raken. Maar wie met de praktijk van massacommunicatie te 
maken heeft, is niet op de eerste plaats geïnteresseerd in die diverse 
belangstellingsgebieden, maar in richtlijnen die hem kunnen helpen 
bij zijn werkzaamheden. En daarbij is hij weinig gebaat met b.v. 
uitsluitend adviezen gebaseerd op sociologische gegevens, met 
voorbijzien van wat b.v. de psychologie zou kunnen leren. 
Nu mag men niet verwachten dat iemand in alle wetenschappen 
die zijdelings met massacommunicatie te maken hebben, onderlegd 
is. Trouwens al zou hij dat — in teamverband bijvoorbeeld — wel 
zijn, en over gegevens, via diverse disciplines verzameld, kunnen 
beschikken, dan nog heeft hij een systeem nodig om al die gegevens 
in hun onderlinge samenhang te kunnen plaatsen. Ten eerste omdat 
die gegevens gegoten zijn in een terminologie, die voor elke weten-
schap afwijken kan van die van de andere en dat meestal ook 
doet. Ten tweede omdat die gegevens opgenomen zijn in een stelsel 
dat gericht is op het kennen van het object van de betrokken 
wetenschap. 
Wanneer men zich nu op het standpunt stelt dat wetenschappe-
lijke kennis bruikbaar gemaakt moet worden waar daaraan behoefte 
bestaat, dan is het duidelijk dat op een terrein waar meerdere 
wetenschappen werkzaam zijn, geen van deze dat alléén kan doen. 
En ook de som van deze wetenschappen kan dat niet, niet alleen 
omdat dan waarschijnlijk spoedig zal blijken dat sommige aspecten 
vergeten zijn, maar ook omdat een geheel nu eenmaal niet hetzelfde 
is als de som van de delen. Trouwens, om de som te bereiken van 
zo verschillende grootheden, is het nodig een rationale te hebben 
om ze met elkaar in verband te brengen. Met andere woorden: er 
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moet een principe zijn, en een begrippensysieem, dat de verschillen-
de gegevens in onderlinge samenhang plaatst. Dit nu wordt een 
taak genoemd van zogenaamde integrerende wetenschappen. Zij 
sporen algemene wetmatigheden op, daarbij ook gebruik makend 
van de gegevens, die andere wetenschappen kunnen bijdragen. 
Dergelijke integrerende wetenschappen zijn ten aanzien van vele 
objecten denkbaar. Omdat zij meestal hun nut ontlenen aan het 
feit, dat uit de door hen verzamelde algemene wetmatigheden regels 
voor het praktisch handelen worden afgeleid, zijn ze ook praktisch te 
noemen, d.i. van belang voor een aanwijsbare praxis. Hun bestaans-
grond is te vinden in het belang van hun object, resp. in de vraag 
van de praktijk om een degelijke fundering van gedragsregels. 
De vraag is nu niet of het onderwerp: massacommunicatie vol-
doende gewichtig is voor een dergelijke benadering. Wij menen dat 
de beantwoording van deze vraag buiten het bestek van onze 
studie valt. Dat er voldoende reden is om die vraag in positieve zin 
te beantwoorden, staat echter naar onze mening vast. Alleen al het 
bereik van de massacommunicatie, nl. iedereen, en het grote aantal 
van degenen die zich beroepshalve met massacommunicatie bezig 
houden, zijn voldoende aanleiding voor een wetenschappelijke 
bezinning op het verschijnsel; een bezinning die niet geheel en al 
opgaat in specialismen welke slechts één aspect bezien, maar het 
totale verschijnsel bekijkt. Deze bezinning is, naar onze mening, de 
publicistiek. 
De geschiedenis van de publistiek. 
De publicistiek beroept zich op een lang verleden163. Als voor-
lopers worden gezien de rhetorica uit de klassieke oudheid en de 
middeleeuwse homiletica, die opgeld deden in een tijdvak waarin 
het gesproken woord nog het middel bij uitstek was voor het open-
bare mededelen. De opkomst van de krant, die hier verandering 
in bracht, leidde tot de Zeitungswissenschaft, die tot publicistiek 
werd uitgebouwd toen radio, film (en televisie) hun intrede deden. 
De Zeitungswissenschaft die als Zeitungskunde een hulpmiddel 
van de Geschiedvorsing was, heeft in theorie de stap van Pers naar 
Massacommunicatie zonder te veel aarzelen gezet, maar de emanci-
patie naar een zelfstandige tak van wetenschapsbeoefening die zich 
met het hele terrein van de massacommunicatie occupeert is minder 
vlot gegaan. Enerzijds omdat de universitaire opleidingen nog sterk 
op de pers gericht bleven, met het gevolg dat de nieuwere media 
vooral aandacht kregen in andere takken van wetenschap, met 
name in de paedagogiek, anderzijds door de politieke ontwikke-
lingen in Duitsland die de beoefenaren van de publicistiek niet 
onberoerd lieten. Ook de snelle opkomst van de sociale weten-
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schappen heeft een rol gespeeld. Door de genoemde oorzaken heeft 
de Publicistiek de ontwikkeling van een perswetenschap naar een 
massacommunicatiewetenschap niet van binnenuit gevolgd, maar is 
zij haar opgedrongen. 
De eenzijdige belangstelling voor de pers, leidde voorts tot een 
benadrukking van de rol die de pers in het openbare (lees: politieke) 
leven speelde, en zo tot een ongewilde onderschikking aan de 
politieke wetenschap. 
De overige sociale wetenschappen, eerst de psychologie en ver-
volgens de sociologie hebben grote invloed gehad. Kan men Hage-
mann nog zien als sterk beïnvloed door de psychologie, in het werk 
van zijn opvolger Prakke is de beïnvloeding door de sociologie al zo 
sterk dat de sociologie de boventoon gaat voeren. Als tegenwicht 
van de invloed van de geschiedschrijving en de politieke weten-
schap, — en de invloed van de taalwetenschap, die overigens nooit 
erg groot is geweest, — is deze ontwikkeling echter zeer hoopvol, 
omdat mede door en in contrast met deze verschillende beïnvloe-
dingen de eigen plaats van de publicistiek binnen het geheel van 
de sociale wetenschappen duidelijk kan worden. 
Het verband tussen publicistiek en massacommunicatie« 
Publicistiek is naar onze mening de leer van de massacommuni-
catie. Aangezien echter de term „publicistiek" van Duitse, en de term 
„massacommunicatie" van Amerikaanse oorsprong is, heeft het lang 
geduurd voor men tot een officieel erkende identificatie van deze 
beide overging, maar recentelijk schijnt de toenadering burgerrecht 
te gaan krijgen. Volstond De Bruyn in 1959 nog met te wijzen op 
een grote overeenstemming van de ermee aangeduide begrippen164, 
in 1961 spreekt Eberhard over die Publizistik, als Lehre von 
den Massenkommunikationsmitteln"ie5 en in 1962 verklaart Haacke: 
„Sie ist somit nichts weiter als die Wissenschaft von den Massen-
medien und ihrer Wirkung in der Oeffentlichkeit"186. Voorlopig 
zij afgezien van de correctheid van deze omschrijvingen, zij signale-
ren in ieder geval de tendens dat ook in Duitsland de term „massa-
communicatie" aanvaard gaat worden. Het spreekt wel vanzelf dat 
de onduidelijkheid rond de term „communicatie" en de afkeer van 
het begrip „massa" het leggen van dergelijke verbindingen bepaald 
niet hebben versneld. 
Wanneer men nagaat wat de Duitse auteurs onder „Publizistik" 
verstaan, stoot men op een terminologische moeilijkheid, omdat zij 
„Publizistik" en „Publizistikwissenschaft" niet steeds consequent 
onderscheiden hebben, waardoor „Publizistik" zowel op de leer als 
op het object van de leer kan slaan. Ten onzent heeft deze moeilijk-
heid nooit gegolden en is „publicistiek" steeds duidelijk het equiva-
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lent geweest van „Publizistikwissenschaft"167, wat nog niet wil 
zeggen dat men de naam algemeen aanvaardde. De Bmyn hand-
haaft „publiciteitsleer" omdat zó de leeropdracht van zijn voor-
ganger luidde168; Brouwer en Daudt verwerpen de naam pubhcis-
tiek om redenen die wij verderop ter sprake zullen brengen. 
In de eerste jaren na de tweede wereldoorlog hebben een aantal 
auteurs getracht het begrip „publicistiek" duidelijk te maken, een 
begrip dat al voor die tijd in de plaats was getreden van de als te 
beperkt ervaren „perswetenschap" (Zeitungswissenschaft) maar 
dat in die periode van heroriëntering opnieuw en up-to-date om-
schreven moest worden. Vooral Hagemann en Dovifat hebben 
zich veel moeite gegeven om tot een duidelijke omschrijving te 
komen, en het valt te betreuren dat in latere jaren de ontwikkeling 
van de publicistiek geen gelijke tred hield met de ontwikkeling van 
de aanverwante wetenschappen. 
Hagemann en Dovifat hadden de bedoeling met hun omschrij-
vingen aan te tonen dat de Publicistiek een eigen zelfstandige 
wetenschap is. Nu hebben al dergelijke pogingen het bezwaar dat 
ze tegenstanders niet zullen overtuigen, en aanhangers niet behoe-
ven te overtuigen. Bovendien zijn ze vaak gericht tegen annexatie-
verlangens van andere wetenschappen die deze in hun eigen voort-
gang al weer hebben laten vallen. 
Allereerst is een goede objectbepaling van de publicistiek nood-
zakelijk. Of aan de publicistiek de naam „wetenschap" dan wel een 
andere naam toekomt, is een academische kwestie. Wij zullen dat 
probleem buiten beschouwing laten, op de eerste plaats omdat het 
een zaak is van de algemene wetenschapstheorie: de vraag of een 
bepaalde tak van studie een wetenschap is, kan niet uitsluitend 
binnen die tak van studie beantwoord worden. Op de tweede plaats 
omdat het naar onze mening belangrijker is om na te gaan wat de 
taak en opdracht van de publicistiek is, dan om vast te stellen of de 
publicistiek een wetenschap is, of een onderdeel van een wetenschap 
(we komen daar in de volgende paragraaf nog op terug), of een 
discipline, of een leer, of welke andere benaming aan deze tak van 
studie zou toekomen. Gemakshalve zullen we de term „wetenschap" 
wel hanteren voor publicistiek, zulks in navolging van de door ons 
te citeren auteurs, maar dan onder het voorbehoud dat we daarmee 
„tak van wetenschapsbeoefening" bedoelen, in afwachting van, zo 
men wil vooruitlopend op, een definitieve plaatsbepaling. Op de 
derde plaats stellen wij het probleem niet ten principale aan de orde 
omdat wij de oplossing ervan in het verband van deze studie niet 
nodig hebben, en wij ook niet overtuigd zijn dat alle gegevens en 
argumenten die voor die oplossing overwogen moeten worden in 
verband met het onderhavige onderwerp aan de orde komen.169 
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Wij willen slechts aantonen 1, dat de publicistiek zich bezig houdt 
met de wetenschappelijke bezinning op het publiceren, met andere 
woorden, zich bezig houdt met massacommunicatie. 2. dat de publi-
cistiek een eigen studieterrein heeft, en dus niet samenvalt met een 
van de „gevestigde" wetenschappen. 3. dat de publicistiek van be-
lang is voor de praktijk van massacommunicatie, en 4. dat ze zo al 
niet uit haar aard, dan toch minstens voorlopig een „integrerende" 
wetenschap is. 
Wij zijn van mening dat de publicistiek minstens aan deze criteria 
moet voldoen, wil zij een zelfstandige wetenschap zijn, zoals haar 
beoefenaren steeds hebben gepretendeerd. Wij zullen de omschrij-
vingen die de door ons te bespreken auteurs van het object van de 
publicistiek geven, beschouwen in het licht van die pretentie. 
2. PUBLICISTIEK E N MASSACOMMUNICATIE, 
Dat men zich met de publicistiek als leer van de massacommuni-
catie bezighoudt, vindt zijn grond in een praktische behoefte, n.l. de 
behoefte aan een wetenschappelijke bezinning op het sociale gebeu-
ren massacommunicatie. Geen van de door ons genoemde andere 
wetenschappen levert die, al leveren ze allen een aspect daarvan. 
De publicistiek is van geen van deze wetenschappen een onderdeel, 
daarom komen sommigen er toe haar een „integrerende wetenschap" 
te noemen. Wel zou zij onderdeel kunnen zijn van een algemene 
communicatiewetenschap: massacommunicatie is een bijzondere 
vorm van het communicatieproces, en het communicatieproces is een 
aspect, een deel van „communicatie", hoe dat laatste begrip dan ook 
gedefinieerd zou moeten worden. Deze communicatiewetenschap is 
wel denkbaar, maar zij bestaat als zodanig nauwelijks. W a t als 
„communicatie-wetenschap" gepresenteerd wordt, is meestal een in 
mathematische formules uitdrukken van het communicatie-proces èn 
het informatie-proces170 of het betreft verzamelwerken waarin het 
om een multidisciplinaire aanpak gaat171 . 
Een zeer groot deel van wat „de problematiek van de communi-
catie" te noemen zou zijn (communicatie in het bedrijf; gespreks-
techniek etc.) is in zeer sterke mate een problematiek van het veld 
waarin die communicatie zich af speelt of af te spelen heeft. Massa-
communicatieproblematiek is echter zowel door haar kenmerk, open-
bare verspreiding, als door de grote rol die de „verzelfstandigde" 
media daarin spelen, veel duidelijker méér dan alleen maar de pro-
blematiek van de veldfactoren. Men zou kunnen stellen, dat een 
(neven)taak van de publicistiek is de ontwikkeling van de commu-
nicatiewetenschap, waarvan ze zelf deel uitmaakt. Wanneer wij 
verderop de autonomie van de publicistiek benadrukken of verdedi-
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gen, dan is dat steeds de autonomie van de publicistiek benadruk-
ken of verdedigen, dan is dat steeds de autonomie ten opzichte van 
bepaalde wetenschappen als psychologie en sociologie, niet ten 
opzichte van de communicatiewetenschap. 
Dat „communicatie" een phenomeen is dat nóch door sociologie 
nóch door psychologie etc. uitputtend behandeld wordt, maar een 
fundamenteel gegeven, waaraan wetmatigheden te onderkennen zijn, 
die niet kunnen worden opgespoord binnen sociologie of psycholo-
gie etc , wordt over het algemeen niet ontkend. Communicatie is een 
zodanig gegeven, dat de bestaansmogelijkheid en het bestaansrecht 
van een communicatiewetenschap niet wordt aangevochten. 
Voor ons is publicistiek een — relatief zelfstandig — onderdeel 
van de communicatiewetenschap; het onderdeel waaraan de prak-
tische behoefte het grootst is en waarvan de ontwikkeling het verst 
is voortgeschreden. 
Een integrerende wetenschap? 
Voor Schöllgen hoort de publicistiek tot het nieuwe type van 
wetenschappen, dat hij als „integrierende Wissenschaften" aan-
duidt172. Dit type wetenschap, dat zich occupeert met zaken, die 
door het voortschrijden van de specialisatie in de wetenschappen 
van diverse kanten eenzijdig bekeken worden, bestaat op grond van 
het feit dat een geheel iets anders is dan de som van zijn delen. In 
casu wanneer men het verschijnsel massacommunicatie binnen vele 
wetenschappen beschouwt, levert de som van die abstracties nog 
geen compleet inzicht. 
De soms verdedigde opvatting, dat massacommunicatieve proble-
matiek volledig behandeld wordt door een interdisciplinaire benade-
ring, is hiermee in strijd. Het gebruik van de term „interdisciplinair" 
veronderstelt een gelijkwaardigheid ten aanzien van het bestudeerde 
van de erbij betrokken disciplines, een interdisciplinaire benadering 
levert zodoende niet meer op dan de som van een aantal delen. Wij 
prefereren daarom de benaming „multidisciplinaire benadering". De 
term „multidisciplinair" suggereert niet dat alle disciplines gelijk-
waardig zijn. Binnen een multidisciplinaire benadering van massa-
communicatie neemt de publicistiek de centrale, synthetiserende 
plaats in. Dat impliceert geenszins dat ze in het algemeen gelijk-
waardig of zelfs superieur zou moeten zijn aan andere erbij betrok-
ken disciplines, de centrale plaats geldt uitsluitend ten aanzien van 
het object van de multidisciplinaire benadering: de massacommuni-
catie. 
Zo zegt Hagemann naar aanleiding van door hem overigens toe-
gejuichte onderzoekingen van diverse wetenschappen: „Aber solche 
Bemühungen gewährleisten ebensowenig eine geschlossene, syste-
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matische Durchforschung und Darstellung der publizistischen Er-
scheinungen . . . " 1 7 3 en verderop: „nur wenn die publizistische For-
schung irgendwo einen Mittelpunkt, eine geistige Heimat hat, wer-
den eigene Methoden und Terminologien entwickelt, werden lange 
übersehene Erscheinungen angemessen berücksichtigt"174. 
De gedachtengang dat de publicistiek een integrerende weten-
schap is zou kunnen impliceren dat de publicistiek geen eigen 
object heeft, en slechts bestaat bij gratie van de noodzaak (van 
anderen) om te abstraheren. Dit is een onhoudbare these. Zelfs 
wanneer men ervan uitgaat dat de publicistiek niet anders te doen 
heeft dan uit sociologie, psychologie, economie, linguïstiek etc. dat-
gene te halen wat massacommunicatie betreft, is een duidelijke 
omschrijving van het eigen object vereist, alleen al om te weten wat 
men van die wetenschappen nodig heeft. Zodra men echter dat 
geformuleerd heeft, blijkt dat onder dat object méér valt dan die 
wetenschappen te bieden hebben. 
Het misverstand is waarschijnlijk te verklaren uit het feit, dat 
massacommunicatie, vanuit het gezichtspunt van sociologie, psycho-
logie etc. een materieel object is, en het moeilijk is om, dat eenmaal 
zo beschouwd, datzelfde gegeven als een formeel object te zien. 
Indien echter publicistiek slechts een materieel object zou hebben is 
niet uit te maken wat nog wel en wat niet meer tot de publicistiek 
behoort. Het is echter duidelijk, dat b.v. technische aspecten van 
filmproductie, van rotatiepersen, van magnetische banden, wèl van 
belang zijn voor de publicistiek, maar alleen in zoverre zij iets te 
maken hebben met het communicatieproces, daar iets aan af- of 
toedoen. 
Dat de publicistiek ten aanzien van vele bestaande wetenschappen 
een soort integrerende taak heeft, valt niet te ontkennen, maar ze 
kan die slechts vervullen op grond van haar eigen formeel object, 
dat een eigen zicht op de werkelijkheid inhoudt. Misschien zou men 
moeten spreken van een lager abstractieniveau, maar daar hoeven 
we in dit verband niet nader op in te gaan. Het hangt natuurlijk af 
van de ordeningsschaal die men aanlegt. Wij geloven dat het object 
van de publicistiek beter dan vanuit haar integrerend karakter, 
omschreven kan worden vanuit haar opdracht: dienstbaar te zijn 
aan de praxis van de massacommunicatie. 
Vaak wordt tegen de publicistiek ingebracht dat men wel een 
oneindig aantal onderwerpen kan bedenken, waarvoor multidisci-
plinaire benadering mogelijk en zelfs gewenst is, en dat men dan 
evenzovele „integrerende wetenschappen" kan creëren. In een klas-
sieke formulering gebruikt men dan de term „Hühnerologie"175. 
Dit soort verwijten is niet geheel terecht. 
De bezinning op een concreet onderdeel, voert mits goed doordacht 
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op den duur naar een grootheid, die niet meer met spottende opmer-
kingen weggepraat kan worden. Zo voert de bezinning op de pers, 
na opkomst van film en radio, als het ware „vanzelf" naar een 
bezinning op de massamedia. Ziet men eenmaal in dat dit middelen 
zijn voor massacommunicatie, dan is slechts een laatste stap nodig 
om tot communicatie te komen; en Communicatiewetenschap is niet 
meer met ,,Hühnerologie" af te doen. 
Voorlopig is echter de massacommunicatie een gebied, welks 
praktijk vraagt om een wetenschappelijke fundering van gedrags-
regels. In afwachting van de communicatiewetenschap moet de 
publicistiek, die daarvan een onderdeel moet vormen, die fundering 
leveren. Daarom is de publicistiek wel een integrerende wetenschap 
te noemen. Ze is misschien nu nog vòòral integrerend, maar ze is 
dat niet per definitie. Het blijft een vraag of het integrerend karak-
ter van de publicistiek niet een eigenschap is van een bepaald 
stadium in de ontwikkeling die de publicistiek doormaakt. Ook in 
andere wetenschappen zijn stadia aanwijsbaar, waarin het object 
van die wetenschap werd omschreven als een integratie van gege-
vens die uit andere, verder ontwikkelde, wetenschappen gehaald 
moesten worden. 
Publicistiek en praktijk. 
Bij de bespreking van het integrerend karakter van de publicis-
tiek hebben wij verwezen naar haar opdracht dienstbaar te zijn aan 
de praktijk. Deze opdracht hebben de beoefenaars van de publicis-
tiek steeds begrepen, vaak zelfs hebben zij er te veel aan gedacht, 
zozeer, dat het universitair onderwijs meer lette op de „know-how" 
dan op de „know-why".176 
Dovifat heeft de praktijk van massacommunicatie op het oog, 
wanneer hij opmerkt: „... die publizistische Methode — d.h. die 
wissenschaftliche Wesensbetrachtung, die den publizistischen Pro-
zess in seinen inneren Zusammenhänge aufzeigt und allgemein gül-
tige Gesetze, Regeln, Typen und Normen des publizistischen Ge-
schehens entwickelt . . ."1 7 7 . De regels en normen wijzen duidelijk 
op de oriëntering op de praktijk, die de zienswijze van de publicis-
tiek mede bepaalt; zij is, vooral voor Dovifat, een normatieve 
wetenschap, een opvatting die wij niet delen — op deze kwestie 
gaan we later nader in — maar waaruit de praktijkoriëntering wel 
zeer duidelijk spreekt. 
Hagemann vat de taak van de publicistiek als volgt samen: „Ihr 
besonderer Auftrag besteht darin, Kenntniss zu vermitteln über die 
Möglichkeiten, und Grenzen der öffentlichen Aussage, die Eigenart 
des publizistischen Interesses, die Verarbeitung der Bewusstseins-
inhalte, die technisch-psychologischen Gesetze, die besondere Eig-
87 
nung der anzuwendenden Aussagemittel, die sozialen und geistigen 
Faktoren, nach denen der Empfänger, je nachdem es sich um Indi-
viduum, Gruppe oder Masse handelt, die Aussage aufnimmt und 
weitergibt."178 Hij formuleert, anders dan Dovifat, de vragen van 
de praktijk als opgaven voor de wetenschap. Ten onzent legt de 
Bruyn het terrein van de publicistiek, en daarmee haar verhouding 
tot de praktijk uiteen in een driedeling: 
„a) publicologie: de wetenschap die tot taak heeft het opsporen en 
onderzoeken van wetmatigheden ... 
b) de leer van de publicistiek: het samenvatten van de resultaten 
der publicologie in een gesloten systeem van kennis en leer-
stellingen voor didactische doeleinden ... 
c) de publiceerkunde: de kennis en de kunst van het hanteren 
van publiceennedia in het publiceerproces"179. 
In deze formulering komt de dubbelzinnigheid waarmee Duitse 
auteurs de term „Publizistik" zowel voor de leer als voor het object 
daarvan hanteren, tot uiting. Beter lijkt ons daarom de gebezigde 
namen te vervangen door a) publicistiek, b) publiciteitsleer en c) 
publiceerkunde; de driedeling kunnen we dan onderschrijven. 
Tegen de term „publicologie" geldt het bezwaar dat het een 
neologisme-te-meer is. Weliswaar zeer logisch als „wetenschap van 
het publiceren" op te vatten, maar weinig levensvatbaar; er valt 
evenmin veel van te verwachten als van de pogingen om de inge-
burgerde naam „paedagogiek" te vervangen door „paedagologie". 
Namen van wetenschappen plegen niet logisch te zijn. Daarom 
verdient uniformiteit van terminologie, waar mogelijk, de voorkeur. 
Het vervangen van „leer der publicistiek" door iets anders is dan 
wel noodzakelijk; de term „publiciteitsleer" wordt trouwens ook 
door de Bruyn later voor dezelfde inhoud gebruikt."180 
De opdracht van de publicistiek kunnen we nu omschrijven als: 
het opsporen van de algemene wetmatigheden, die (mede) nodig 
zijn voor het formuleren van een publiciteitsleer. 
Definitie. 
Volgens onze opvatting kan de publicistiek als leer van de massa-
communicatie dan ook het best omschreven worden als de weten-
schap die als object heeft het massacommunicatieproces, oftewel het 
publiceerproces, met andere woorden als de bezinning op het publi-
ceren. 
Deze omschrijving lijkt ons beter dan: de leer van de massacom-
municatiemiddelen, zoals Eberhard181, of van de massamedia, zoals 
Haacke1*2 haar noemt, omdat dan toch eerst zou moeten worden 
vermeld dat deze middelen alleen in een massacommunicatieproces 
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gebruikt, relevant zijn. Wanneer een erkend massacommunicatie-
middel als de radio gebruikt wordt voor draadloze telefonie in een 
privè-gesprek, valt dat niet onder de publicistiek. Om dit in de 
aangehaalde definitie uit te sluiten is het toch nodig het massa-
communicatieproces daarin te betrekken. Maar dan is de vermelding 
van de middelen, c.q. media niet meer interessant, omdat een massa-
communicatieproces zonder middelen onbestaanbaar is. 
In meer formele termen luidt de definitie van publicistiek als 
volgt: Publicistiek is de leer van de massacommunicatie. Het eigen 
object van de publicistiek is de productie en verspreiding van massa-
communicatieve boodschappen. 
De technische aspecten zijn voor de publicistiek slechts van 
belang inzoverre zij iets zeggen over dat massacommunicatieproces. 
De ontvangers, het publiek, zijn van belang omdat het massacommu-
nicatieproces op hèn is gericht; en voorzover het van hen afhangt of 
het massacommunicatieproces geslaagd mag heten. Dat laatste is, 
voor het formuleren van de publiciteitsleer natuurlijk van eminent 
belang, maar het nietgeslaagde publiceerproces dient alleen al om 
dezelfde redenen evenzeer door de publicistiek bestudeerd te worden. 
Volgens deze definitie is het informatieproces niet direct object 
van de publicistiek, maar slechts indirect. De bestudering van het 
informatieproces, die tot nog toe vooral door de psychologie ter 
hand is genomen, levert kennis op die door de publicistiek moet 
worden vertaald met het oog op het publiceren. Hier blijkt de taak 
van de publicistiek als integrerende wetenschap: men zou kunnen 
zeggen dat voor de publicistiek de onafhankelijke en afhankelijke 
variabelen net omgekeerd liggen als voor de diverse andere weten-
schappen die zich met het informatieproces occuperen. W a a r het 
b.v. voor de waarnemingspsychologie in de verhouding stimulus-
reactie uiteindelijk om de reactie van de waarnemende mens te doen 
is (het zoeken naar wetmatigheden in het menselijk gedrag), is bij 
de publicistiek die stimulus het aangrijpingspunt van de belangstel-
ling, zij het dan uiteraard omwille van de reactie. 
Wanneer Brouwer en Daudt bezwaar hebben tegen de (naam) 
publicistiek omdat „de beoefenaren der publicistiek een sterke nei-
ging vertonen tot nadruk op het „publiceerproces" als zodanig, 
waaraan dan de studie van het publiceersubject en van het publiek 
ondergeschikt worden gemaakt"183 kunnen wij dit bezwaar geens-
zins delen. De studie van zender en ontvanger, tenzij juist in en om 
hun relatie tot het publiceerproces hoort niet aan de publicistiek. 
Natuurlijk kan men menen dat die studie veel belangrijker is, maar 
men kan de publicistiek niet verwijten dat ze geen psychologie of 
sociologie is. 
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Dovifat en Hagemann. 
De door ons opgestelde definitie achten wij in overeenstemming 
met de opvattingen van de belangrijkste auteurs over het object van 
de publicistiek, niet echter met hun formuleringen. Wij zullen dat 
nagaan en daarbij hun uitspraken toetsen aan een modernere termi-
nologie, èn aan hun pretentie dat de publicistiek een zelfstandige 
wetenschap is. 
Voor Dovifat is Publizistik (hier dus: massacommunicatie) „ein 
Vorgang, der sgn. .publizistische Prozess' " 1 8 4 Unter Publizis-
tik verstehen wir jede öffentlich bedingte und öffentlich bewirkte 
geistige Unterichtung und Leitung, die mit Gesinnungskräften durch 
Überzeugung zu Tun und Handeln führt"185. 
Ondanks de wel sterk afwijkende terminologie vinden wij toch in 
deze definitie de door ons onderscheiden aspekten terug. „Oeffent-
lich bedingt und öffentlich bewirkt" komen vrijwel overeen met ons 
criterium van openbaarheid, al legt de formulering waarmee Dovifat 
het begrip „öffentlich" nader uiteenzet186, veel meer nadruk op 
de ontvangers dan op de bereikbaarheid. „Unterrichtung und Lei-
tung die mit Gesinnungskräften . . ." is het beïnvloeden, door middel 
van. een communicatieproces. Dat Dovifat dit beïnvloeden in rui-
meie ¿in, er zo expliciet in betrekt, zoals nog meer blijkt in het „Tun 
und Handeln" dat er het gevolg van moet zijn, is een standpunt dat 
Dovifat zelf nauwelijks uitwerkt. Het impliceert bij hem echter, te 
meer waar de „Oeffentlichkeit", i.e. de groep ontvangers, feitelijk 
gelijk komt te staan met de „res publica", d.i. de staat, dat het com-
municatieproces vooral het beïnvloeden van het politieke handelen 
beoogt. Deze inperking tot het politieke vlak, die niet noodzakelijk 
uit het door Dovifat omschreven object van de publicistiek voort-
vloeit, maar er langs een omweg bij betrokken wordt, is natuurlijk 
niet geschikt om de zelfstandigheid van de publicistiek aan te tonen, 
wat toch Dovifats bedoeling is. 
Legt Dovifat in de bovenaangehaalde definitie alle nadruk op het 
communicatieprodukt en op de intenties van de producenten, de 
uitwerking die hij geeft, en met name de door hem gesignaleerde 
verwantschap met sociologie en sociale psychologie187 maakt duide-
lijk dat hij ook wat aan de ontvangerszijde geschiedt, voor de publi-
cistiek van belang vindt. Nog beter blijkt dat in een andere omschrij-
ving, die luidt: „die Lehre von der Form, der Anlage und der 
Wirkung der in der Oeffentlichkeit, die Oeffentlichkeit geistig 
führenden und gestaltenden Kräfte"188. 
Toch laat hij zelf deze „Wirkung" grotendeels met rust, en 
beschouwt hij de publicistiek als een normatieve geestesweten-
schap: „Eberhard möchte besonderen Wer t auf die Wirkungsfor-
schung und die Meinungsforschung legen ... W i r haben die Mei-
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nungsforschung — um uns bei der Weite und Grösse unserer 
Disziplin nicht zu zerplitteren — bisher und mit gutem Erfolg der 
Sozialforschung überlassen"189. Natuurlijk moet men Dovifat het 
recht toekennen zich niet met bepaalde aspekten te bemoeien, maar 
het is wel bevreemdend dat hij de publicistiek, die per definitie zich 
met de „Wirkung" van openbare mededelingen occupeert, geen 
deel laat hebben aan de „Sozialforschung"ieo. 
Hagemann, wiens ,,Grundzüge der Publizistik" uit 1947 nog 
steeds als de beste inleiding tot de publicistiek gerekend moet wor-
den, is een van de auteurs die de term „Publizistik" zowel voor 
„massacommunicatie" als voor „publicistiek" gebruiken. Zijn korte 
en scherpe formulering van het object van de publicistiek is ook voor 
hem aanleiding tot verdere inperkingen omdat ook hij uit zijn uit-
gangspunten langs een omweg tot de consequenties komt. 
Publicistiek is volgens Hagemann: „Die (Forschung und) Lehre 
von der öffentlichen Aussage aktueller Bewustseinsinhalte"191. In 
deze definitie moet men de uitdrukking „Aussage" van „Bewust-
seinsinhalte" verstaan als stammend uit een verouderde mechanis-
tische psychologie, die weinig rekening hield met de reactie van de 
ontvanger, en bewustzijnsinhouden behandelde als zaken die los 
van een drager bestaan kunnen: een transportabele bewustzijns-
inhoud: „Hauptgegenstand der publizistischen Forschung ist also 
nicht das technische Mittel, sondern der von ihm getragene und 
weitergeleitete Bewustseinsinhalt ... Wi r nennen sie die Aus-
sage"1 9 2 . De Aussage is dus feitelijk het communicatieproduct, 
duidelijk gezien als factor in het communicatieproces: „Im Mittel-
punkt der publizistischen Forschung und Lehre steht die Aussage 
als Verständigungsmittel zwischen Mensch und Mensch"193 . Dat 
het de boodschap is, zoals wij die verstaan, blijkt nog duidelijker in: 
„Alle Publizistik ist ganz oder überwiegend intentional, d.h. ziel-
gerichtet, selbst wenn das Motiv ihrer Aussage nur das Mitteilungs-
bedürfnis ist"194 . 
Deze Aussage moet openbaar zijn: „Eine Aussage wird in dem 
Augenblick zur publizistischen Erscheinung, wo sie aus dem priva-
ten Kreis herausgeht und an anonyme Adressaten weitergegeben 
wird"195 . En zij wordt ter kennisname aangeboden. „Voraussetz-
ung der publizistischen Aussage ist ... nur die Erreichbarkeit"196. 
Tot zover voldoet de öffentliche Aussage ondanks een afwijkende 
formulering geheel aan onze definitie van masscammunicatie. Hage-
mann gaat echter vanuit dit standpunt naar de bijbehorende 
ontvangerspool en perkt dan het object van de publicistiek verder 
in, een inperking die ons inziens niet uit zijn definitie voortvloeit. 
„Der eigentliche Bereich der Publizistik ist das öffentliche Leben, die 
res publica. W a s auf ihr Dasein Bezug hat, sie beeinflusst, von ihr 
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ausströmt, ist eine publizistische Angelegenheit".i»7 
Op de eerste plaats is deze stelling dat het openbare leven het 
„eigenlijke" gebied zou zijn al een hoogst merkwaardige. W e kun-
nen aannemen dat hieronder „Publizistik" wordt verstaan „massa-
communicatie", niet „Publizistikwissenschaft", anders zou het een 
herroepen van de eerder gedane uitspraak zijn. Het gaat dan om een 
poging het geheel van alle actuele en potentiële ontvangers onder 
een noemer, „die Oeffentlichkeit" te brengen, zoals andere auteurs 
dat met de term „massa" doen. Daarmee ziet men echter over het 
hoofd, dat niet alleen het geheel van de ontvangers, maar ook de 
afzonderlijke ontvangers van belang blijven. Bovendien, en dat is 
het grote bezwaar tegen deze handelwijze, definieert men de Oeffent-
lichkeit eerst als een ontvanger-rol, en betrekt haar daarna in 
consequenties die uit haar politieke zin voortvloeien. W a t op het 
bestaan van de res publica betrekking heeft, óf haar beïnvloedt, dan 
wel ervan uitgaat, is, wanneer men zich aan Hagemanns eigen 
definitie houdt, slechts dan object van de publicistiek, wanneer en 
inzoverre het „öffentliche Aussagen" zijn. Dat moet het criterium 
zijn: niet het openbare leven, maar de openbare mededeling, tenzij 
men zou willen beweren, dat alles wat met het openbare leven te 
maken heeft een openbare mededeling is. 
Eenzelfde verwisseling maakt Hagemann iets verder ook met het 
begrip „publieke opinie" of „öffentliche Meinung". „Alle Aussagen, 
welche ihr entstammen, sie schaffen oder wandeln, sind Gegenstand 
der Publizistik"198. Hiertegen geldt vooral het bezwaar dat „open-
bare mening" in de loop der jaren beslist naar betekenissen is 
gegroeid die niet overeen komen met „openbaar gemaakte mening". 
Dat de omschrijving via de res publica het gevaar inhoudt dat 
men alles op het politieke vlak gaat trekken, onderkent ook Hage-
mann. „Der Staat ist nicht das einzige soziale Gebilde dem öffent-
liche Eigenschaften zukommen. Jede Religions- und Ideeengemein-
schaft, jeder politische, wirtschaftliche und kulturelle Zweckver-
band kann öffentlichen Charakter besitzen und damit Ursprung, 
W^irkungsraum oder Ziel einer öffentlichen Aussage sein. Das 
Unterscheidungsmerkmal liegt weder in seiner Zweckbestimmung 
noch seiner quantitativen Grösse, sondern allein in seinem Oeffent-
lichkeitswillen".199 
Het bezit van openbare eigenschappen, wat dat ook mogen zijn, 
is natuurlijk niet relevant, behalve dan de expliciet genoemde „Oef-
fentlichkeitswille". Dat alles wat diè eigenschap heeft, onverschillig 
of dat een groep of een enkele persoon is, zender van openbare 
mededelingen kan zijn, spreekt vanzelf. Beperkt men echter op 
enigerlei wijze „Wirkungsraum" of doel van die openbare medede-
lingen dan doet men afbreuk aan het openbare karakter van de 
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publizistische Aussage. In later werk schijnt Hagemann dan ook 
van deze opvatting terug te keren: „Im Mittelpunkt der publizisti-
schen Forschung können nicht Kriterien und Eigenschaften stehen, 
noch weniger dienende Institutionen, sondern nur die geistigen 
Inhalte selbst, die öffentlich mitgeteilt werden: die Aussagen".200 
Hagemann perkt de publicistiek nog verder in aan de bewust-
zijnsinhouden, een begrip dat bij de huidige stand van de psycholo-
gie eigenlijk niet langer in deze samenhang te hanteren is. Ener-
zijds slaat het bij hem op het bewust-zijn van de zender, waardoor 
tot uiting komt dat het inderdaad om een communicatieproduct in 
onze zin gaat, en niet om een informatiebron zonder meer: „Inhalte 
intentionaler Aussagen müssen dem Träger der Aussage bewusst, 
also Bewuststeininhalte sein."201 Anderzijds echter schijnt bewust-
zijnsinhoud als een operationeel begrip gehanteerd te worden om in 
één woord „Nachricht", „Meinung" en „Sensation" samen te vat-
ten.202 
De problematiek rond deze term is het best te verstaan als uit-
vloeisel van een inmiddels achterhaalde, obsolete psychologie. Maar 
Hagemann geeft ook nog een nadere inperking tot aktuele bewust-
zijnsinhoud. Hier stoten we wederom op het langs een omweg 
introduceren van verregaande beperkingen. Wordt het begrip 
„actueel" in eerste instantie opgevoerd als een eventueel acceptabel 
kenmerk: „Nur solche öffentliche Aussagen fallen in den Bereich 
der Publizistik, die in irgendeiner Beziehung aktuell d.h. in actu 
sind. Damit entfallen alle Bewustseinsinhalte, die bereits zum festen 
menschlichen Bestände an Eindrücken, Erlebnissen und Ideen gehö-
ren"203 , bij verdere uitwerking worden alle andere betekenissen 
van „actueel" als evenzovele restricties op het object van de publi-
cistiek mee ingevoerd. Dat dit, ook voor Hagemann zelf, eigenlijk 
niet acceptabel is, zullen we verderop uitvoeriger aantonen. 
3. OBJECTIES. 
Dat publicistiek, de leer van de massacommunicatie, een eigen 
tak van wetenschapsbeoefening is, zoals wij stelden en adstrueerden 
aan de opvattingen van Dovifat en Hagemann, wordt niet overal 
geaccepteerd. De tegenwerpingen zijn van verschillende aard en 
worden vanuit verschillende gezichtspunten gemaakt. Zij kunnen 
onderverdeeld worden in twee groepen: tegenwerpingen tegen de 
opvatting dat publicistiek de leer van de massacommunicatie is, en 
tegenwerpingen tegen de opvatting dat de publicistiek een zelfstan-
dige wetenschap is; veelal worden deze tegenwerpingen gecombi-
neerd. 
De auteurs die het object van de publicistiek anders bepalen dan 
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wij, in casu beperkter, zoeken steun bij de formuleringen van Dovi-
fat en Hagemann, en zij vinden die ook. Zij laten daarvoor de 
formuleringen zwaarder tellen dan de pretentie. Dit laatste zou hun 
goed recht zijn wanneer het er om ging die formuleringen aan te 
vallen. Wanneer het echter gaat om het object van de publicistiek, 
is het belangrijker dat Dovifat en Hagemann een zelfstandige 
wetenschap willen definiëren, dan de woordkeuze van hun defini-
ties. In verscheidene wetenschappen komt men na verloop van tijd 
tot de ontdekking dat de definitie niet meer adequaat is. Het is dan 
gebruikelijk een betere definitie op te stellen, en niet de wetenschap 
als zodanig vast te nagelen op een verouderde definitie. 
In feite zijn er twee opvattingen die aan de publicistiek een 
beperkter object geven: sommige auteurs menen dat het alleen om 
massacommunicatie op het politieke vlak gaat; anderen, waaronder 
ook Dovifat en Hagemann zelf, willen het object beperken tot 
actuele massacommunicatie. 
De objecties tegen de zelfstandigheid van de publicistiek zijn ook 
tweeërlei. Of men gaat er van uit dat de publicistiek een onderdeel 
is van een andere wetenschap: in de literatuur treffen we slechts 
een onderschikking aan de sociologie aan, óf men meent dat in een 
multidisciplinaire benadering het hele object van de publicistiek 
wordt opgedeeld, zodat voor de publicistiek zelf niets overblijft. 
De beperking tot het politieke vlak. 
De beperking van publicistiek tot het politieke vlak wordt gege-
ven, of beter geëxpliciteerd, door o.a. Medebach en Starkulla. 
Medebach gaat uit van het „akademisches Lehrfach Publizistik", 
en stelt dat niet het object van een leer de wetenschap bepaalt, maar 
het standpunt dat men tegenover dat object inneemt. Uit de defini-
ties van Dovifat en Hagemann leidt hij af dat het bij publicistiek 
gaat om beïnvloeden d.m.v. een communicatieproces. „Wir mochten 
das Ziel publizistischer Einflussnahme begrenzt sehen auf eine die 
res publica, das Staatswesen, das Gemeinwesen betreffende, wie der 
lateinische Begriff publice, von dem sich das Wor t Publizistik her-
leitet, es versteht".204 Daarbij gaat het dan om de „geistige Grund-
haltung des Menschen." 
Ook Starkulla komt tot een soortgelijke beperking, hij constateert 
het gebruik van de term „Publizistik" voor „jede aktuelle Veröffent-
lichung in Wort , Druck und Bild", maar ziet daarin „eine sachlich 
ungerechtfertigte Verallgemeinerung; denn jeder von uns begegnet 
auf Schritt und Tritt aktuellen Veröffentlichungen nicht-publizisti-
scher Natur, also solchen, die in rebus publias weder wirken wollen 
noch wirken."206 Vervolgens interpreteert hij Dovifat's definitie in 
die zin dat de publicistische Aussagen een „soziales, speziell politi-
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sches Handeln als Wirkung intendieren, das nicht wieder „Aus-
sage" (Antwort) ist".2oe Deze laatste inperking is onverklaarbaar, 
want er is weinig reden om juist het „antwoorden" niet te rekenen 
tot het politieke handelen dat beoogd wordt. De inperking kan 
alleen verklaard worden uit Starkulla's opvatting van „Zeitungs-
wissenschaft", die anders dan zijn publicistiek juist op dit antwoor-
den en de erbij horende rollenwisseling let. 
Het hoofdargument van Medebach en Starkulla schijnt echter een 
etymologisch argument te zijn. In het Nederlands is er weinig be-
zwaar tegen het gebruik van de term „publiceren" voor andere dan 
politieke uitingen. In hoeverre de Duitse taal daar meer aanleiding 
toe geeft, kan echter rustig buiten beschouwing blijven: een weten-
schap dient zijn eigen termen te definiëren en niet beangstigd te zijn 
voor mogelijke andere betekenissen van die termen. Immers op die 
wijze zou men psychologie, cybernetica, en politicologie beperken 
tot respectievelijk de ziel, de stuurman en de stad. 
Publicistiek menen wij te kunnen omschrijven als de wetenschap-
pelijke bezinning op het publiceren. Wil men dit laatste vertalen met 
„den volke kond doen" dan is men niet verplicht, daarbij „volk" als 
„volk in de politieke zin" te verstaan. 
De beperking tot het actuele. 
Zoals we al zagen, beperkt Hagemann de publicistiek tot de open-
bare „Aussage" van actuele bewustzijnsinhouden. 
Maletzke neemt deze beperking over, hoewel hij eerst constateert 
dat de term „Publizistik" (hier het object van de publicistiek) bij 
verschillende auteurs geen uniforme betekenis heeft. Van de beschik-
bare betekenissen kent hij die, waarin het begrip „actueel" voorkomt 
toe aan „Publizistik", terwijl hij onder massacommunicatie verstaat 
openbare boodschappen via (technische) massamedia. Gemeen-
schappelijk aan beide is het verzenden van actuele boodschappen 
via massamedia; daarnaast heeft ieder nog een stuk eigen studie-
terrein207. Tegen een dergelijke gedachtengang hebben wij ernstige 
bezwaren. 
Op de eerste plaats, aangenomen dat de inperking tot het actuele 
uitvoerbaar zou zijn, rijst de vraag wat de „Publizistik", dus als het 
eigen terrein van de Publizistikwissenschaft, zou onderscheiden van 
de overige massacommunicatieverschijnselen. Immers niet iedere op 
zich te rechtvaardigen differentiatie in het object is van dien aard 
dat ze meer kan bijdragen dan een specificeren van de algemene 
wetmatigheden. Is nu door het actuele een zo wezenlijk kenmerk 
aangegeven, dat een verbijzondering van de leer van de massacom-
municatie gerechtvaardigd is? 
Ondanks een hardnekkig vasthouden aan het begrip actueel in 
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hun definities hebben Hagemann noch Dovifat aan dat begrip een 
duidelijke inhoud weten te geven. Het actuele blijkt een eigenschap, 
die niet aan de zaak waarop het communicatieproduct betrekking 
heeft, gebonden is, noch aan het communicatieproces als zodanig. 
Het werkelijk criterium voor wat actueel is, moet gezocht worden 
in de relatie van beide, of van een van beide, tot de ontvanger.208 
Een eerste kenmerk van deze relatie wordt genoemd „Gleichzei-
tigkeit oder annähernde Gleichzeitigkeit"209. De verzwakking die 
het criterium dus al onmiddellijk meekrijgt, wordt nog duidelijker 
wanneer Hagemann stelt: Aktualität ist niemals ein absoluter 
Wert , ihr Grad hängt ab von der Beziehung des Empfängers der 
Aussage zum jeweiligen Bewusstseinsinhalt. Das Interesse wächst 
umgekehrt mit der Entfernung des Ereignisses"210, waaruit gecon-
cludeerd mag worden dat het criterium ligt in relatieve afstand, 
zowel in tijd als in ruimte uit te drukken. Ten aanzien van de tijd 
wordt vervolgens een onderscheid gemaakt in primaire en secun-
daire aktualiteit; de primaire is sterker naarmate de gelijktijdigheid 
groter is, de secundaire is een actualiteit in overdrachtelijke zin, 
want ook zaken of gebeurtenissen uit verleden of toekomst kunnen 
op een bepaald ogenblik actueel zijn.211 Sommige zaken echter zijn 
niet tijdgebonden, zoals religie en kunst, en daarom altijd actueel, 
ze hebben een „grosse Zeitnähe"212 . De ruimtelijkheid van het cri-
terium slaat op het „nabije" zowel in de topografische als de psycho-
logische zin, met de erkenning dat niet alles voor iedere ontvanger 
even actueel is: er is relatieve actualiteit.213 Tenslotte is er nog de 
artificiële actualiteit, die van toeval of van willekeur van de zender 
afhankelijk is.214 
Ook Dovifat onderscheidt deze zelfde soorten, zij het met andere 
termen en enige nuanceverschillen.215 Prakke onderkent bovendien 
nog een vijfde soort: de gecamoufleerde actualiteit, die de goede 
verstaander „tussen de regels" leest.216 
W a t er van het criterium van de actualiteit overblijft is een langs 
vele wegen aangeduide, maar nergens gespecificeerde „nabijheid" 
van gebeurtenissen (of zaken) aan ontvangers. Het probleem is 
niet, dat de secondaire actualiteit niet-tijd gebonden is, zoals Loeffler 
meent" ... Or une actualité intemporelle est une contradiction en 
soi, l'essence de l'actualité y est complètement abandonnée . . ."2 1 7 . 
Ook hier geldt dat een wetenschappelijke terminologie niet het nor-
male spraakgebruik hoeft te volgen. Trouwens de tijdsbinding 
speelt pas laat een rol in de ontwikkeling van het begrip „ac-
tueel".2i8 
Het ware probleem ligt hierin, dat met de uitwerking van het 
begrip actueel nagenoeg alles wat in een krant wordt gedrukt (want 
ook al zeggen zij het hele terrein van de massacommunicatie te 
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bestrijken, toch houden Dovifat en Hagemann zich bij hun defini-
ties in hoofdzaak bezig met de krant), als „actueel" valt aan te 
merken. Weliswaar maakt Hagemann een uitzondering voor wat 
„onder de streep" wordt gepubliceerd in het cultuur- en ontspan-
ningsdeel219, maar men mag rustig aannemen dat de redactie ook 
in dat deel tracht op te nemen wat op een of andere wijze aan de 
lezers nabij wordt geacht. En gezien de aanvaarding van secun-
daire, relatieve en artificiële aktualiteit, wordt het ondoenlijk ook 
maar iets radicaal van actualiteit gespeend te noemen. Deze afge-
leide actualiteit, die dus enkel betrekking heeft op een aan de ont-
vangers nabij-zijn of nabij-maken van dat waarop het communicatie-
product betrekking heeft, is immers geïmpliceerd in het communica-
tieproces, waar het gaat, zoals wij Fearing reeds eerder citeerden, 
om structuring the field (or fields) of specific interpreters, who 
are assumed by the communicator ίο Aai>e specific needs and de-
mands"22°. 
Hiermee is wel aangetoond dat het handhaven van het actualiteits­
criterium, zeker wanneer men het begrip actualiteit wijder en wijder 
maakt, geen nieuwe aspecten bijdraagt noch nadere specificatie 
geeft. De nabijheid van het mede te delene aan de eventuele ontvan­
ger ligt ten grondslag aan ieder communicatieproces; het zou een 
criterium voor de zinvolheid daarvan genoemd kunnen worden. 
De beperking tot de sociologie. 
Voor Prakke, uit wiens geschriften de term „publicistiek" ten 
onzent bekendheid kreeg — als equivalent van het Duitse „Publizis­
tikwissenschaft", het gaat immers om de publicistiek „als afzonder­
lijk domein van wetenschap 2 2 1 —, is de publicistiek een onder­
deel van de sociologie. Hij spreekt „als socioloog, en wel speciaal 
als beoefenaar der publicistiek, de perswetenschap-nieuwe-stijl 
"222, Uitgaande van Bouman's opvatting dat de sociologie de 
wetenschap is van het menselijk leven in groepsverband, stelt Prak­
ke, dat de publicistiek zich speciaal bezig houdt met de communi­
catiemiddelen van dat menselijk-leven-in-groepsverband, en karak­
teriseert haar als „de wetenschap der samenspraak in onze samen­
leving". 2 2 3 Later bezigt hij deze aanduiding voor de publicistiek in 
ruime zin, omschreven als „de wetenschap der tussenmenselijke 
communicatie", ter onderscheiding van de publicistiek in strikte zin, 
die dan is „de wetenschap der intentioneel uitgeoefende openbare 
communicatie van actuele berichten, gedachten en gevoelens, en 
hare inwerking op de samenleving"22·*. Nog later noemt hij de 
publicistiek in strikte zin de systematische publicistiek, en die in de 
ruime zin de funktionele publicistiek225. 
W a t Prakke publicistiek in ruime zin noemt, is zodoende een 
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„publicistische sociologie", die zich uiteindelijk bezig houdt met de 
samenleving en die het phenomeen van de massacommunicatie 
bestudeert voor zover dat sociologisch relevant is. Nu zou men 
hieruit kunnen concluderen dat de sociologie het gehele gebied der 
massacommunicatie bestrijkt, en dat de toevoeging en hare 
inwerking op de samenleving . . ." ook de inwerking op de indivi-
duele persoon insluit. Dat zou echter inhouden dat de sociologie dan 
een, al het sociale omvattende, integrerende wetenschap zou zijn, 
een opvatting die zeker niet algemeen aanvaard wordt. Een definitie, 
die poogt de communis opinio der moderne sociologen samen te 
vatten: „De sociologie is de wetenschap die als materieel object de 
maatschappij bestudeert en als formeel object de eigen gestalte van 
de maatschappij"226 laat verscheidene aspecten van massacommu-
nicatie buiten de sociologische gezichtskring vallen, en geeft geen 
aanleiding om de vele bestaande studies bv. over de psychologie 
van de massacommunicatie, daarin te betrekken, veeleer het tegen-
deel. 
Dat de sociologie niet alle aspecten van massacommunicatie kan 
bestrijken, is ook de mening van de sociologen227. Curieus is dat 
König meent „Die Lehre von der Massenkommunikation ist eng-
stens verbunden mit der Sozialpsychologie des Kollektiven Verhal-
tens .... von der sie nur einen spezialisierten Teil darstellt, indem 
sie die Verbreitung bestimmter symbolischer Inhalte vermittels 
besonderer technischer Veranstaltungen (...) über weitverstreute 
Menschenmengen untersucht"228. Waarom König, die massacom-
municatie als een onderzoeksgebied voor de sociologie behandelt, 
meent dat de term „leer van de massacommunicatie" op het psycho-
logische deel van de bestudering slaat, is niet duidelijk; wel bewijst 
het dat de socioloog niet meent dat het om uitsluitend sociologisch 
relevante zaken zou gaan. 
Wil de publicistiek een zelfstandige wetenschap van de massa-
communicatie zijn, dan zal zij zich niet mogen beperken tot de 
sociologische aspecten van de massacommunicatie, en zal zij zich 
ook in haar definitie van de sociologie dienen te emanciperen. Impli-
ciet doet Prakke deze stap vele malen, en hij beperkt zich feitelijk 
geenszins tot de sociologie. De consequentie daarvan moet dan ook 
zijn, dat in zijn omschrijving de „inwerking op de samenleving" een 
toevoeging is, die geen wezenlijke beperking van het studiegebied 
betekent, en derhalve op een niet noodzakelijke explicatie neerkomt, 
die om een definitie algemeen te houden zonder bezwaar gemist kan 
worden, en om het onderscheid zuiver te houden zelfs dient wegge-
laten. De publicistische sociologie is geen publicistiek, en zij kan die 
ook niet vervangen. 
De publicistiek in ruime zin die Prakke de wetenschap der tussen-
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menselijke communicatie noemt is o.i. de communicatiewetenschap, 
inderdaad het ruimere geheel waarin de publicistiek thuis hoort. 
Het lijkt ons beter daar niet de term publicistiek voor te gebruiken. 
Ook voor de communicatiewetenschap geldt overigens dat ze geen 
sociologie is. 
Een eveneens beperkte aanpak van massacommunicatie heeft de 
Münchener „Zeitungswissenschaft", die haar object als „Zeitung", 
(niet als krant, maar als „tijding" te vertalen), dat is het „Zeit-
gespräch der Gesellschaft"229 bepaalt. Dat dit object „von speziel-
len Soziologien, auch von der Kommunikations-Soziologie, klar zu 
unterscheiden" is, zoals Starkulla230 meent, moge terecht zijn, het 
blijft de vraag of dit „Zeitgespräch der Gesellschaft", de Samen-
spraak der Samenleving „zu den Themen der Zeit", van de algeme-
ne sociologie te onderscheiden is, een probleem waar wij hier niet op 
in willen gaan, en dat trouwens ook buiten onze competentie zou 
vallen. Voldoende zij dat de „Zeitungswissenschaft", die om diverse 
redenen, waarvan enige elders zijdelings aan de orde komen, geen 
„Publizistikwissenschaft" wil zijn, maar aan de bestudering van de 
publicistische verschijnselen een eigen benadering wil geven, als 
uiteindelijk object ook weer de samenleving heeft, en dus niet in de 
plaats kan treden van de publicistiek. 
De publicistiek overbodig? 
Medebach wil het academisch leervak Publicistiek terugbrengen 
tot zijn grondwetenschappen.231 Publizistik, men leze dus massa-
communicatie, is voor hem een tussenmenselijk gedrag, ergo een 
sociaal gedrag, ergo een objekt voor de sociale wetenschappen.232 
Na getoond te hebben, dat zeer vele sociale wetenschappen met 
massacommunicatie bemoeienis (dienen) te hebben, concludeert hij 
dat de publicistiek als leer daar niets nieuws aan toevoegt. Zulks 
min of meer onder het motto: „Wird ein Gegenstand von dem 
Grundgesetz einer Wissenschaft miterfasst, so gehört er dieser Wis -
senschaft zu"2 3 3 . Voor zover deze verklaring bedoeld is om duide-
lijk te maken, dat de belangstelling van diverse sociale wetenschap-
pen voor publicistische verschijnselen alleszins legitiem is, kan men 
niet anders dan de uitspraak onderschrijven. Daarmee is echter niet 
gezegd dat omdat een bepaalde wetenschap zich met een zaak bezig 
houdt, deze zaak daardoor voor andere taboe wordt. Binnen de 
natuurwetenschappen is het coëxisteren van chemie en physica een 
klassiek voorbeeld van het tegendeel. Er is geen reden om aan te 
nemen, dat de sociale wetenschappen in deze een uitzonderings-
positie innemen. 
De werkelijkheid wordt door vele wetenschappen bestudeerd. 
Iedere wetenschap beziet de werkelijkheid vanuit haar eigen blik-
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richting, haar formeel object, voor zover bepaalde aspecten van die 
werkelijkheid aan die blikrichting beantwoorden. In principe kan 
dus iedere zaak door alle wetenschappen bestudeerd worden. De 
opvatting dat iedere wetenschap een gedeelte van de realiteit exclu-
sief voor zich opeist, leidt tot discussies als die hoe groot de kleine 
groep moet zijn, om van object van de psychologie te worden tot 
object van de sociologie, of hoe klein voor een overgang in de 
omgekeerde richting. Ze leidt soms tot discussies over de raak-
vlakken van twee wetenschappen, waarbij men uit het oog verliest 
dat het gaat om zaken, die in allebei de wetenschappen belangrijk 
zijn. Indien tussen twee wetenschappen een duidelijke grenslijn aan 
te wijzen is, gaat het om twee onderdelen van één wetenschap.23* 
Natuurlijk hangt niemand in ernst zulk een opvatting consequent 
aan, maar ze wordt nog vaak gebruikt om een wetenschap die als 
„nieuw" wordt ervaren, af te wijzen. Immers door aan te tonen, dat 
het gebied reeds verdeeld is, wordt die wetenschap voor onbestaan-
baar, of op zijn best overbodig verklaard. Wij hebben in de vorige 
paragraaf, sprekend over de zgn. integrerende wetenschappen, deze 
opvatting al weerlegd. Daarom willen wij hier niet onze argumenten 
herhalen, maar volstaan wij met aan te tonen dat in de verdediging 
reeds de onhoudbaarheid van de opvatting blijkt. 
In een gematigde vorm kan men deze opvatting vinden bij Kies-
lich. „Aber seien wir ehrlich: dieses Gebiet" (bedoeld is: film en 
televisie) „ist für die Publizistikwissenschaft noch weitgehend eine 
Tabula rasa, und man wird sich jedenfalls der einschlägigen Vorar-
beiten und Hilfsleistungen der Soziologie und Psychologie versi-
chern müssen, wenn man hier weiterkommen will. In diesem Falle 
ist aber nicht einzusehen warum beispielsweise die Soziologie, Sozial-
psychologie, Psychologie und Pädagogik dann nicht die Gegen-
stände Film und Fernsehen in ihren eigenen Forschungsbereich ein-
beziehen sollen"235. Men kan alleen maar opmerken dat wanneer 
film en televisie voor de genoemde wetenschappen relevant zijn, zij 
tot het studiegebied van die wetenschap behoren, onverschillig of 
iemand ze er expliciet in gaat betrekken. En datzelfde geldt dan 
voor de publicistiek. Deze kan zich evenmin afzijdig houden omdat 
anderen hun eigen werk doen, als deze anderen een gebied kunnen 
laten rusten omdat de publicistiek het voor haar rekening genomen 
heeft. 
Ook Starkulla verdedigt een dergelijk standpunt. Na geconclu-
deerd te hebben, dat het bij publicistische phenomenen gaat om het 
beïnvloeden van het politieke handelen, stelt hij: „Soweit das Phä-
nomen „intentional steuernde Beeinflussung" aliein im Blickpunkt 
des Forschers steht, betrifft es das Grenzgebiet zwischen Soziologie 
und Psychologie, das die Erlebnis- und Verhaltensweisen im gesell-
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schaftlichen Zusammenleben untersucht, und ist dann legitimer 
Gegenstand der Sozialpsychologie"236. Dat dit beïnvloeden legi-
tiem object van de sociale psychologie is, wordt door ons niet betwij-
feld. Maar dat de sociale psychologie het grensgebied van sociologie 
en psychologie zou zijn, wijzen wij van de hand. 
Zover het gaat om wat Starkulla noemt de „politische Wirkung" 
des im engeren Sinne „publizistische Prozess", rekent hij het onder 
de politologie of algemene staatsleer237. Waarom iets dat in ruime 
zin door de sociale psychologie bestudeerd wordt, zodra het wordt 
ingeperkt daar buiten zou vallen, is niet duidelijk, tenzij men moet 
aannemen, wat toch wel zeer onwaarschijnlijk is, dat de hele polito-
logie een onderdeel van de sociale psychologie zou zijn. Het kan 
alleen betekenen dat meerdere wetenschappen zich kunnen occupe-
ren met een zaak. Op dezelfde wijze deelt Starkulla de „niet-streng 
publicistische", d.i. niet-politieke, zaken in deze toe aan de reclame-
psychologie en de paedagogiek. W a t na deze opdeling overblijft is 
voor de publicistiek. „Einer speziellen Publizistikwissenschaft ver-
bleibt mithin als legitime Aufgabe die theoretische Beschäftigung 
mit dem publizistischen Werkzeug selbst seinem Funktionieren, 
seiner Konstruktion, seinem Einsatz in der Massenführung (auf 
welchem Lebens- und Kulturbereich auch immer) und seinem — 
gewollten oder ungewollten — Wirkungen"2 3 8 . Men is geneigd 
zich af te vragen waarom dit een resteren, verbleiben, zou zijn, 
immers in de „Wirkungen" is alles weer vervat wat eerder aan 
anderen was toebedeeld. Men kan er alleen uit concluderen, dat de 
publicistiek dus dezelfde feiten bestudeert als de genoemde weten-
schappen, alleen met een andere belangstellingsgrond. De hele 
opsomming is dan slechts dienstig om duidelijk te maken wat de 
publicistiek niet is, en van welke wetenschappen die hetzelfde mate-
riële object bestuderen zij zich dient te onderscheiden. En als al 
zovele wetenschappen hier een taak hebben, waarom dan opeens de 
publicistiek niet? 
Maar dat was niet Starkulla's bedoeling. „Hier geht es im Grunde 
um spezielle Presse-, Rundfunk-, Fernsehen-, Film-, usw. -Wissen-
schaften, d.h. um technologische Produktions- und Funktionslehren 
der einzelnen Medien, sowie um eine publizistische Ethik ..."389. 
Dat het nu opeens om de afzonderlijke media zou gaan is onlogisch, 
tenzij men zou willen beweren, dat deze media geen gezamenlijke, 
algemene kenmerken bezitten. Ware dat het geval dan had men ze 
nooit onder één noemer kunnen aanduiden: (die noemer is er wel; 
er is blijkbaar geen „spezielle Ethik", maar één „publizistische 
Ethik"), en zou het „usw." een vrijbrief zijn om wat dan ook toe te 
voegen. Toch moet iets dergelijks Starkulla's bedoeling zijn: de alge-
mene kenmerken zijn uitgedeeld, en bij die uitdeling blijven enige 
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technologisch genoemde resten over die met geen mogelijkheid door 
sociale psychologie, politologie, paedagogiek of enige andere weten-
schap opgeëist of aan hen toebedacht zouden kunnen worden. Waar 
het Starkulla om gaat, is blijkbaar de publicistik terug te dringen 
naar een zo klein mogelijke plaats, opdat de „Zeitungswissenschaft" 
die dan een veel totaler behandeling van de publicistische verschijn-
selen op zich moet nemen, een niet mis te verstaan overwicht krijgt. 
In ieder geval erkent Starkulla nog een rest, en daarmee althans 
een kleine taak voor de publicistiek, wat meer is dan Medebach, die 
alles opdeelt. Maar duidelijker nog geeft Medebach aan — zonder 
dat te bedoelen overigens — dat bij de verdeling toch nog iets 
vergeten wordt. Hij stelt als ideaal een instituut, waar een ver 
doorgevoerde splitsing van het te bestuderen object is verwezenlijkt: 
eerst naar de media, en vervolgens voor ieder medium een histori-
sche, sociaal-psychologische, sociologische, economische, juridische 
en sociaal-philosophische afdeling Erst ein solches Institut gäbe 
für die Zukunft die Gewähr dass die wissenschaftliche Erforschung 
der Publizistik von allen Wissenschaftstandpunkten planvoll zu 
Ergebnissen fortschreitet. Jede andere Lösung macht die Erfor-
schung des publizistischen Phänomens von dem zufälligen Interesse 
eines Fachwissenschaftlers an diesem Gegenstand abhängig ... Die 
Lehrtätigkeit die immer eine Zusammenfassung vieler wissenschaft-
licher Ergebnissen sein wird, kann aber nur auf der Grundlage der 
von den einzelnen Wissenschaften erarbeiteten Forschungsergeb-
nissen erfolgen"240. 
Na deze uitspraken, die ogenschijnlijk geen ruimte overlaten voor 
een publicistische discipline — „Publizistik" lässt sich durchaus als 
Objekt in bereits bestehende Wertzusammenhänge und damit Wis -
senschaften einordnen"241 — blijft de vraag bestaan op welke 
theoretische gronden de onderzoekingsarbeid van het instituut, en 
niet enkel die binnen de afdelingen, „planvoll" wordt verricht, en 
volgens welke criteria de gegevens die de afzonderlijke wetenschap-
pen aandragen aan elkaar of aan iets anders ondergeschikt, dan wel 
nevengeschikt gemaakt worden. Al die gegevens immers, losge-
maakt uit hun „Wertzusammenhänge", moeten volgens een orde-
nend principe worden gerangschikt, en tenzij men aan één van de 
genoemde wetenschappen de prioriteit geeft, — dat gebeurt niet, en 
daar is geen logische reden voor — moet deze ordening plaats 
vinden op andere gronden, gronden die direct verband houden met 
de samenhang tussen de diverse deel-benaderingen. Zolang er ech-
ter geen algemene regels zijn b.v. een algemene anthropologie, om 
de verschillende onderzoeksresultaten te coördineren, wat is dan 
zinvoller dan deze samenhang te zoeken bij het bestudeerde object? 
Hierdoor heeft Medebach onbedoeld de noodzaak aangetoond 
102 
van althans een theorie van de massacommunicatie, die niet sociaal-
psychologisch, sociologisch, etc. is, maar die wel de mogelijkheid 
in zich bergt de sociaalpsychologische, sociologische etc. gegevens 
in één verband te brengen. 
Conclusie. 
Ten aanzien van de beperking tot het actuele geldt, dat zij op de 
eerste plaats niet uitvoerbaar is, zoals bleek uit onderscheidingen 
als primaire, secundaire, relatieve en artificiële actualiteit, die haar 
feitelijk weer te niet doen. Het weinige dat van de beperking over-
blijft, wettigt niet het bestaan van een afzonderlijke publicistiek van 
de actuele massacommunicatie. 
Soortgelijke bezwaren hebben we ingebracht tegen de beperking 
tot het politieke, omdat die voortvloeit uit een te enge interpretatie 
van „openbaar", bovendien een interpretatie, die de term niet tot 
een kenmerk van het (massa)communicatieproces maakt. 
Dat principiële kenmerken toch nodig zijn, en ook bedoeld, ligt 
besloten in het standpunt, dat Dovifat en Hagemann tegenover de 
publicistiek innemen: ,,Die Wissenschaft von der Publizistik ist 
eine eigene und selbständige Disziplin"242, en de daaruit onver-
mijdelijk voortvloeiende consequentie: „Eine publizistische Wissen-
schaft die einen festen Platz in der Universitas Literamm bean-
sprucht, wird schliesslich eine deutliche Abgrenzung gegenüber 
den anderen Forschungsbereichen erstreben müssen"243. Uit die 
stellingname volgt dat de formulering van het object een principiële 
moet zijn, die een formele benadering impliceert, welke zich onder-
scheidt van die van andere wetenschappen. De pretentie van Hage-
mann en Dovifat is niet te verenigen met de door hen gesuggereerde 
beperking tot het actuele en het politieke. 
Ons inziens hebben recentere auteurs zich, om verschillende rede-
nen, te veel vast gehouden aan de formuleringen die Hagemann en 
Dovifat gaven, — formuleringen, die op de plaats en tijd van hun 
publicatie wellicht de meest bruikbare waren —, en te weinig gelet 
op de pretentie en bedoelingen die achter deze formuleringen ston-
den. 
In het licht van die bedoelingen bezien echter, laten Hagemann en 
Dovifat weinig ruimte voor twijfel aan wat zij op het oog hadden. 
Niet de politieke zaken, onderzoekt de publicistiek, maar der 
publizistische Vorgang selbst muss erkannt werden ..."24*. Dat de 
publicistiek geen sociologie moet zijn, wordt aangeduid, waar op de 
verwantschap tussen beide wordt gewezen: „Doch hat die Publizis-
tik nicht allein die gesellschaftlichen Wirklichkeiten zum Gegen-
stand, sie erforscht auch die geistig-persönliche Kräfte des publizis-
tischen Vorganges. Dabei hat sie oft technische, fast psysikalisch-
103 
naturwissenschaftliche Mittel einzubeziehen. So fällt also ihr Ar-
beitsgebiet mit dem der Soziologie nur zum Teil zusammen"245. 
Dat voor de publicistiek een eigen werkterrein bestaat, ook al hou-
den andere wetenschappen zich met publicistische problemen bezig, 
is het uitgangspunt van al hun publicaties. 
De mechanistische opvattingen van het communicatiegebeuren, 
waarbij de „inhoud" los van ontvanger of zender schijnt te bestaan, 
en het geprolongeerde primaat van perswetenschap — voor een dag-
blad zijn actualiteit en politiek belangrijker dan voor andere media 
— hebben de uitgroei van de publicistiek geremd. Dat is echter geen 
reden om op formuleringen van twintig jaar geleden meer te letten 
dan op de intenties, die de formuleringen inspireerden. 
Wij menen dan ook te mogen constateren, dat voor Dovifat en 
Hagemann vooral geldt dat de publicistiek een zelfstandige weten-
schap is. Wel maken wij dan het eerder verklaarde voorbehoud, n.l. 
dat die zelfstandigheid niet geldt tegenover de communicatieweten-
schap. Uit die zelfstandigheid vloeit voort, dat het object van de 
publicistiek moet zijn: massacommunicatie, dus zonder de geciteerde 
beperkingen. Dat de publicistiek op de praktijk van het publiceren 
gericht en voor die praktijk noodzakelijk is, wordt niet in twijfel 
getrokken. Dan is, gezien de huidige ontwikkeling van de sociale 
wetenschappen, het integrerende karakter van de publicistiek, zeker 
voorlopig, onvermijdelijk. 
4. UITWEIDINGEN. 
De publicistiek een normatieve wetenschap? 
Vooral Dovifat heeft herhaaldelijk benadrukt dat naar zijn 
mening de publicistiek een normatieve wetenschap is. „So wie der 
Arzt gesunde und kranke Keime unterscheidet, muss auch die wis-
senschaftliche Betrachtung publizistischer Vorgänge zwischen 
Wahrheit und Lüge, Freiheit und Zwang unterscheiden und die 
Dinge deutlich beim Namen nennen."246 Nu is deze vergelijking op 
zijn minst verwarrend, omdat de zo handelende arts wetenschap 
toepast. Immers, hij spoort geen algemene wetmatigheden op, maar 
onderkent bepaalde gevallen als verbijzonderingen van bepaalde 
wetmatigheden. Wij geloven niet dat het de publicistiek, zoals wij 
die verstaan, — naar het schijnt in afwijking van Dovifat —, licht 
zou vallen begrippen als waarheid en leugen te definiëren zonder de 
te bezigen norm van buiten de eigen wetenschap te halen. 
Eberhard trekt dan ook ons inziens zeer juist de conclusie: „Sie 
(== de publicistiek) darf nicht etwa die Substanz der Aussagen zum 
Gegenstand ihrer Forschungen machen wollen, noch darf sie zu 
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einer normativen Wissenschaft ausarten, die etwa den Redakteuren 
politische Meinungen, den Filmregisseuren ästhetische Masztäbe 
vorschreibt."24^ 
Tegen deze opvatting tekent Dovifat verzet aan: Sehr ernst 
muss aber Eberhard's Absicht widersprochen werden, die Publizistik 
zu einer werñirteilsfreien Wissenschaft zu machen. Er glaubt ver-
hindern zu müssen, dass sie zu einer „normativen Wissckenschaft 
ausarte". W i r meinen das Gegenteil wäre „Ausartimg". Nicht wie 
Eberhard der normativen Publizistik-Wissenschaft (doch wohl irr-
tümlich) unterstellt .erlaubt sie sich den Redakteuren politische 
Meinungen vorzuschreiben." Das hat sie nie getan, aber sie muss 
Lüge Lüge und Fälschung Fälschung nennen können und deren 
Technik studieren und darstellen"248. Nu is dit conflict niet op te 
lossen met de opmerking dat „Lüge Lüge nennen" slechts de nood-
zaak van een eenzinnige terminologie benadrukt. Naar onze mening 
is de oorzaak van het probleem daarin gelegen dat Dovifat ver-
zuimt een scherp onderscheid te maken tussen publicistiek en 
publiciteitsleer. De publiciteitsleer, die de regels voor het praktische 
handelen omvat, zal inderdaad behalve op inzichten in publicistische 
wetmatigheden, óók op ethische normen gebaseerd zijn, maar deze 
normen komen niet uit de publicistiek, die zich slechts met een soort 
van middelen ter beïnvloeding van mensen bezig houdt; ze zijn van 
veel algemener aard. Natuurlijk zal de publicistiek zo zijn, dat haar 
gegevens voor een dergelijke normatieve verwerking in aanmerking 
komen. Dat vloeit echter al voort uit haar aard van gedragsweten-
schap.249 Waarschijnlijk bedoelt Dovifat dit ook: „Hier wird in der 
Betrachtung publizistischer Vorgänge auch das wissenschaftliche 
Urteil aus den Allgemeinen Menschenrechten bestimmt und aus 
der Ueberzeugung von der Ehre und der Würde jedes Einzel-
nen."2 5 0 Algemene mensenrechten en de waardigheid van de enke-
ling zijn beslist geen waarden die in het formeel object van de 
publicistiek vallen. De publicistiek kan uit dat object geen normen 
afleiden, maar het combineren van de wetmatigheden die de 
publicistiek opspoort, en de normen die door normatieve weten-
schappen worden geformuleerd, resulteert in een publiciteitsleer. 
Of het echter om een leugen gaat is een constatering, die niet binnen 
de publicistiek te maken valt. Wij kunnen dan ook met Eberhard 
instemmen, wanneer deze de opdracht van de publicistiek omschrijft 
als: „Die Aufgabe der Publizistikwissenschaft ist es z.B. die bei 
Geltung verschiedener Normen jeweils zweckmässigste publizis-
tische Darbietung aller möglichen Inhalte (einschliesslich der gel-
tenden oder abgelehnten Normen) zu erforschen"251. De toege-
paste publicistiek zoekt naar de meest efficiënte werkwijze, niet naar 
de zedelijk juiste. 
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Functionele publicistiek. 
Termen als „functie" en „functioneel" hebben in vele weten-
schappen specifieke betekenissen gekregen. De algemene functieleer 
in de psychologie en de functionele analyse in de sociologie hebben 
bijvoorbeeld niet zo veel verwantschap, als de overeenkomst in 
termen zou kunnen suggereren. Een zeer algemene betekenis ligt 
in het dynamische „functioneren" tegenover de meer statisch ge-
dachte opbouw. Het is in deze algemene zin dat wij in ons laatste 
hoofdstuk de term „functioneel", daarbij Bettinghaus citerend, zullen 
gebruiken ten aanzien van de communicatiemodellen. 
Wanneer echter over de „functies" van massacommunicatie of 
van de massamedia gesproken wordt, heeft men iets anders op het 
oog. Over een opsomming er van is men het vrij aardig eens. Lass-
well252 noemt: 
1. surveillance of the environment. 
2. correlation of the parts of society in responding to the 
environment. 
3. transmission of the social heritage from one generation 
to the next. 
Wright2 5 3 , zich baserend op een Mertoniaans functiebegrip, inclu-
sief distincties als manifeste en latente functies en dysfuncties, haalt 
met enkele modificaties, die voor ons betoog hier niet ter zake doen, 
Lasswell's categorieën aan en voegt er een vierde aan toe. Hij 
noemt ze dan: 
1. handling of news. 
2. editorial or propaganda activity. 
3. educational activity. 
4. entertainment. 
Wiley2 5 4 beperkt zich tot de krant: „what ... are the functions 
performed by the newspaper? Wha t are the social and individual 
needs that it has met and still meets?" en onderscheidt er zes: 
Newspaper is not a unitary thing. Six distinghuisable functions 
have been combined ... 
1. news function. 
2. editorial function. 
3. backgrounding function. 
4. entertainment function. 
5. advertising function. 
6. encyclopaedic function". 
Van deze zes vraagt alleen de laatste om enige uitleg. Die betreft 
n.l. ,,... providing miscellaneous non-news materials for the general 
instruction and information of the reader."26^ 
Berelson benutte in 1945 de staking van New-Yorkse kranten-
verkopers om een antwoord te vinden op de vraag „what missing 
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the newspaper" means"256 . Sprekend over „the use of the news-
paper" onderkent hij „several immediate uses: (de nummering is 
door ons toegevoegd ) 
1. For information about and interpretation of public affairs. 
2. As a tool for daily living. 
3. For respite. 
4. For social prestige. 
5. For social contact. 
Maar daarmee is nog niet alles gezegd over het nut van de krant: 
„In addition, however, we have hypothesized that reading has 
value per se in our society, value which the newspaper shares as 
the most convenient source of reading material. In addition the 
newspaper is missed because it serves as a (non-,.rational") source 
of security in a disturbing world and, finally, because the reading 
of the newspaper has become a ceremonial or ritualistic or near-
compulsive act for many people".257 
„Analyseert men deze opsomming functioneel", aldus Prakke, 
die daarbij vooral de eerstgenoemde vijf factoren op het oog heeft, 
„dan valt allerlei toe aan de pers-als-informator en aan de pers-als-
commentator, maar dan vertoont zich hier de pers wel heel duidelijk 
ook in een zelfstandige derde functie, de „sociusfunctie", d.w.z. de 
krant als kameraad, als gesprekspartner in vrije tijd, . . ."2 5 8 . 
Prakke onderscheidt dus drie functies (hoofdzakelijk t.a.v. de 
krant), te weten, 1. Informator, 2. commentator, 3. socius,26^ en 
doet daarmee een poging om de veelheid van functies onder enkele 
noemers te brengen. 
Eén punt valt echter op wanneer men als deze „functies" beziet.Het 
gaat steeds om de betekenis die het communicatieproduct, het 
orgaan of het medium, of soms het communicatieproces poor de 
ontvanger (enkeling, groep of samenleving) heeft. Welke beteke-
nissen dat zijn, daarover bestaat eigenlijk een fundamentele over-
eenstemming. Sommige auteurs geven een verfijndere indeling, 
andere een completere, weer andere bezigen een afwijkende termi-
nologie. Een schema, waarin alle functies een plaats kunnen vinden, 
is echter heel wel te maken. Zulk een schema geven de auteurs zelf 
echter niet aan, ze geven evenmin een grondprincipe waaruit de 
functies, of sommige functies af te leiden zouden zijn. 
De enige „functie" die buiten een dergelijk schema dreigt te vallen 
is Prakke's „sociusfunctie". De reden van deze uitzonderingspositie 
is gelegen in het feit, dat de sociusfunctie niet alleen een zelfstan-
dige functie is, maar dat ze nog veel zelfstandiger is dan Prakke 
aangeeft. De sociusfunctie staat niet naast de andere, Prakke heeft 
met zijn naamgeving „socius" een veel dieper fenomeen gegrepen. 
Vooral, en dat is een gevolg van Prakke's uitgangspunt n.l. de 
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krant i.pl.v. het communicatieproduct in het algemeen, is het een 
functie van meer in het bijzonder de communicatieorganen. Het is 
een functie van het orgaan antérieur, posterieur en exterieur aan 
de afzonderlijke boodschappen. Niet het enkele bericht over de 
val van het kabinet, over de overstroming aan de andere kant van 
de wereld, noch het grapje op de voorpagina zijn socii, maar de 
krant als geheel, is een socius. (TV, radio en film schijnen zelfs 
als medium een sociusfunctie te hebben). En juist omdat in casu de 
krant een socius is, kan hij als Informator en commentator te werk 
gaan, en op een andere wijze dan afzonderlijke boodschappen dat 
zouden kunnen. Betrouwbaarheid, gezag, zijn kenmerken van de 
socius, de verwachtingen van de ontvangers zijn gericht op de schijn-
zender die het orgaan, als socius, is. 
De sociusfunctie is dus niet een functie naast de andere, maar 
een functie, die antérieur aan de andere functies valt toe te kennen 
aan de zenders en schijn-zenders. Overigens moet worden opge-
merkt dat ook de andere functies elkaar niet uitsluiten; vaak zelfs 
wordt getracht de functies te combineren (b.v. nieuws of commen-
taar zo onderhoudend mogelijk te brengen). 
Wij hebben in het bovenstaande de term „functie" overgenomen 
van de geciteerde auteurs om verschillende vormen aan te geven 
waarin communicatieproducten, organen en media voor de ontvan-
gers van nut kunnen zijn; deze term is nu eenmaal ingeburgerd en 
een vervanging is niet eenvoudig. Bovendien zijn de verschillende 
nuttigheidswijzen onbetwistbaar, en is het gebruik van de term 
„functie" daarvoor alleszins gerechtvaardigd. Toch zijn wij van 
mening dat dit functiebegrip niet in de publicistiek thuis hoort. Het 
gaat namelijk steeds om de betekenis van de communicatieproducten 
voor de ontvangers, de hele gedachtengang gaat van de ontvangers-
pool uit, beziet dan de betekenis van het communicatieproduct in 
het informatieproces en blijft zodoende in eerste linie buiten de pu-
blicistiek. De publicistiek dient van het publiceren uit te gaan. W a n -
neer Prakke spreekt van „funktionele publicistiek", heeft hij dan 
ook eigenlijk een publicistische sociologie voor ogen: „Die funktio-
nale Publizistikwissenschaft ist die Lehre von der zwischenmensch-
lichen Kommunikation, besonders in ihren öffentlichen Leistungen 
als Informator, Kommentator und Sozius, — und deren gesell-
schaftlichen Regelung."260 
Wil men de term „functie" toch gebruiken binnen de publicistiek, 
dan zal men op de eerste plaats naar het publiceren moeten kijken. 
Het moet dan iets zijn wat aan het (massa)communicatieproces te 
onderkennen is. In dit verband moet gewezen worden op de wijze 
waarop Fröhner de term „Funktion" definieert( hoewel hij dat be-
grip niet overal even consequent gebruikt): „Die „Funktion" ( = 
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Verrichtung!) der Aussage ist, gewisse Ziele zu erreichen, nämlich 
ein Kommunikationsmittel zu sein. Funktion bedeutet damit „Auf-
gabe, Zweckbestimmung"261. 
Dit functiebegrip past in de publicistiek. Wanneer Hagemann dan 
ook een opsomming geeft, die bij de eerder genoemde aansluit en 
met name met die van Wright overeenstemt, n.l. 1. „Unterrichtung, 
2. Beeinflussung, 3. Belehrung, 4. Unterhaltung," dan noemt hij ze 
,, Aussage-Ziele' '262. 
Wij menen dat „functionele publicistiek" op deze wijze opgevat 
moet worden, dus als de bestudering van massa-communicatie 
onder het oogpunt van de bedoelingen van de zender. Die bedoe-
lingen zijn dan ook het uitgangspunt, vanwaaruit een systematiek 
op te bouwen is. Wij willen op die systematiek in dit verband niet 
ver ingaan, maar een begin van uitwerking kan verhelderend 
werken. 
Een communicatieproduct is een middel om andere instanties te 
beïnvloeden. De allereerste phase van die beïnvloeding, de wijze 
waarop die beïnvloeding plaats vindt, is dat de ontvanger van het 
communicatieproduct informatie wint, die door de zender bedoeld 
was. Maar deze phase kan voor de zender maar een tussenphase 
naar een einddoel geweest zijn. Immers door dat de ontvanger van 
iets kennis neemt kan zijn subsequent gedrag veranderen. Wanneer 
een zender dus om het gedrag van een ander te beïnvloeden een 
communicatieproduct aan die ander antecedent maakt, dan kunnen 
we het communicatieproces geslaagd noemen wanneer de ontvanger 
inderdaad die informatie wint, die de zender bedoelde dat hij win-
nen zou, maar het beïnvloedingsproces noemen we pas geslaagd, 
wanneer de beoogde gedragsverandering ook inderdaad volgt. (Na 
het communicatieproduct „sluit de deur" is het communicatieproces 
geslaagd wanneer het gezegde begrepen wordt, het beïnvloedings-
proces wanneer door de ontvanger de deur gesloten wordt. ) 
Met de zogenaamde „informatieve" functie van massacommuni-
ratieproducten correspondeert een bedoeling van de zender, die niet 
verder gaat dan aan de ontvanger enige informatie te doen toe-
komen. Er was geen opzet om verder gedrag te beïnvloeden; met 
het slagen van het informatieproces is tevens het bedoelde beïnvloe-
dingsproces geslaagd. De enigszins verwarrende naam „informatie" 
(of „informator") wijkt dus minder van onze terminologie af dan 
op het eerste gezicht scheen. Public Relations (reputatiebehartiging) 
gaat om het beïnvloeden van het kennen van de ontvanger, in 
ruimere zin. Reclame daarentegen bedoelt het (koop)gedrag te 
beïnvloeden, politieke propaganda het politiek gedrag. De ontspan-
ningsfunctie correspondeert met de opzet van de zender de ontvan-
ger tijdens het ontvangen te beïnvloeden. 
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Zou men termen als „functioneel" en ,,dysfunctioneel" willen 
invoeren, dan moet dat aansluiten op de twee probleemgebieden: 
a. De effectiviteit van de boodschap 
— wordt de bedoelde informatie gewonnen 
— volgt daarna het bedoelde gedrag 
b. Het optimale bereik 
— worden de bedoelde ontvangers bereikt 
— wat is de uitwerking bij andere dan de bedoelde 
ontvangers 
Functioneel is dan een verzonden boodschap die bij de bedoelde 
ontvangers het beoogde resultaat behaalt, en geen nevenuitwerkin-
gen heeft op eindere ontvangers, waardoor het beoogde resultaat 
wordt verhinderd, of weer teniet gedaan. 
De effectiviteit van boodschappen moge dan al moeilijk empirisch 
vast te stellen zijn, ze is tamelijk eenvoudig te omschrijven. Maar de 
verspreiding die een even essentieel bestanddeel van het communi-
catieproces is als de boodschap, geeft meer moeilijkheden. Men kan 
daarbij functionele kanaalkeuze, mediumkeuze en orgaankeuze 
onderscheiden; ook bij een functionele keuze blijft de mogelijkheid 
van aan de boodschap verbonden neveneffecten bestaan. Binnen het 
kader van een functionele publicistiek moet men zich uitsluitend 
afvragen: wordt de bedoeling van de zender al dan niet verwezen-
lijkt. Zo ja, dan is het een functioneel, zo nee dan een dysfunctio-
neel communicatieproces. Dit impliceert dat wat vanuit publicistisch 
standpunt functioneel of dysfunctioneel is, dat nog niet behoeft te 
zijn vanuit andere standpunten. 
Ter vergelijking: Filmologie. 
Dat de opbouw en verdeling in communicatieproces en infor-
matieproces zoals wij die voor het communicatiegebeuren gebruiken, 
ook in andere takken van wetenschapsboefening en in een andere 
terminologie, terug te vinden is, moge een vergelijking met de 
filmologie aantonen. 
„Filmologie" is ten onzent vaak verstaan als „filmwetenschap", of 
vaker nog als een aanduiding voor het zich serieus bezig houden 
met de film. Wanneer men zich de Franse herkomst van de term 
realiseert, is dat op zijn minst verwonderlijk, omdat men in het 
Franse taalgebruik normaliter spreekt van „cinéma", zoals de 
namen van de meeste filmtijdschriften kunnen getuigen. Dat de 
benaming, een opzettelijk gekozen neologisme, door Engelsspreken-
de wetenschapsbeoefenaren werd overgenomen, was voor de initia-
tiefnemers een verrassing; immers de Amerikanen hanteren „moving 
pictures" of „movies", terwijl voor de Engelsman „filmologie" 
ongeveer zou klinken als „pelliculologie" voor de fransman26^. 
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Een zo algemene betekenis komt echter niet overeen met de 
bedoeling zoals die o.a. al in het allereerste artikel van de Revue 
Internationale de Filmologie door Roques onder woorden werd 
gebracht: „Posons d'abord ... que nous ne donnons à film ni son 
sens originel de „pellicule", ni la valeur qu'il a prise très largement 
dans les langues du monde où il désigne une production d'art, plus 
modestement une composition plus ou moins artistique destinée à 
être projetée par le cinéma. Notons que cette projection dans les 
salles communes donne naissance à des faits humains de grande 
importance et qui réclament aussi une étude; mais il s'agit là de 
faits de caractère proprement social, tandis que les faits filmiques 
auxquelles s'attache la filmologie sont avant tout, soit uniques ou 
multiples, des faits d'ordre individuel"264. Het bijzondere van het 
„fait filmique", zo wordt hier gesuggereerd, is dat het een geheel 
nieuwe vorm is van wat wij informatieproces genoemd hebben, 
nieuw omdat eerst de technische ontwikkelingen van de laatste 
eeuw de ervoor benodigde apparatuur opleverden. De film is dan 
ook in de filmologie een informatiebron, en omdat ze gemaakt wordt 
voor dat doel zelfs een communicatieproduct: „... par essence, Ie 
film, tel que nous l'entendons, est une intention, une volonté de 
communication de sentiments et de pensées, . . . " 2 β 5 . 
Nu is dit bijzondere informatieproces niet het enige, waarmee 
men in de beginperiode zei zich bezig te willen houden. „Ce que 
notre titre propose d'entendre par filmologie serait une connaissan­
ce ordonnée, ayant pour objet un ensemble de phénomènes spéfi-
fiques dont on verra qu'ils peuvent se diviser en deux groupes 
principaux: les faits filmiques et les faits cinématographiques."^^ 
Naar onze mening is de omschrijving die Cohen-Séat dan van 
deze beide groepen verschijnselen geeft, de aanleiding geweest tot 
de in Nederland heersende misverstanden. „Notre problème se 
présente ainsi sous deux angles: soit qu'on l'envisage à partir du 
spectateur, soit qu'on le considère sous l'espèce des images, leur 
essence et leur contenu. Une distinction fondamentale s'établit 
naturellement entre le fait filmique et le fait cinématographique. 
Sous un aspect formel, le fait filmique consiste à exprimer la vie, 
vie du monde ou de l'esprit, de l'imagination ou des êtres et des 
choses, par un système déterminé de combinaisons d'images (Ima-
ges visuelles: naturelles ou conventionelles, et auditive: sonores ou 
verbales). Le propre du fait cinématographique serait de mettre en 
circulation dans des groupes humains un fonds de documents, de 
sensations, d'idées, de sentiments, matériaux offerts par la vie et 
mis en forme par le film à sa manière."287 
Deze formulering geeft inderdaad alle aanleiding om de beide 
aspecten op te vatten als de twee polen film en mens, zoals bij 
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voorbeeld Peters fait filmique en fait cinématographique vertaalt, 
respectievelijk als „de wijze waarop ideeën, dingen en feiten door 
een systeem van beeldcombinaties worden uitgedrukt en mede-
gedeeld" en „de door die beeldcombinaties in de toeschouwer 
werkzaam geworden denkbeelden, gevoelens of strevingen"268. 
Het gaat in de filmologie bij haar authentieke beoefenaars niet om 
die polen, maar om hun verbinding. De filmologie, hoe vreemd dat 
ook in Nederlandse oren moge klinken, bemoeit zich niet, althans 
niet direct, met de film als zodanig. „Elle porte seulement sur les 
lois qui unissent le film à l'homme"269, zoals de internationale 
enquête van het in 1947 gehouden internationale congres voor 
filmologie het uitdrukt. 
Deze beginselverklaring stelt duidelijk dat het objekt van de 
filmologie de connectie tussen mens en film moet zijn en niet een 
of beide polen. Dat dan het „fait filmique", waarin het neologisme 
van de naam het duidelijkst terugkeert, opeens de film zonder meer 
zou betekenen is te onlogisch om nog waarschijnlijk te zijn. W a t wel 
onder „fait filmique" verstaan moet worden is door Cohen-Séat en 
Faure uitvoerig geformuleerd in de volgende operationalisering, die 
in de inleiding tot een neurophysiologisch onderzoek gegeven wordt: 
„Nous appellerons „fait filmique" l'ensemble indissoluble de deux 
facteurs: 1° La plage lumineuse de l'écran sur laquelle sont fixés 
les regards des spectateurs, stimulation lumineuse d'un certain type 
intervenant dans des conditions bien définies, généralement en 
concomittance avec des sons et des bruits „mixés" (considérés ici 
du point de vue sensoriel), de hauteur et de fréquence aux varia-
tions multiples et rapides; 2° Et dans le même instant, la communi-
cation immediate du contenu representatief de l'image filmique, 
avec toutes ses composants (plastiques, motrices, verbales, etc.), y 
compris la nature spécifique du „discours" ainsi réalise"270. 
Vertalen we deze definitie in de door ons geprefereerde termi-
nologie, dan is het „fait filmique" het onlosmakelijk samenspel van 
een bijzonder soort visuele informatiebron en de reactie van de 
ontvanger, ergo: een speciaal soort informatieproces. Het eigene 
van de filmologie is, dat zij zich bezig houdt met deze geheel nieuwe 
wijze van informatiewinning, waarbij de mens geconfronteerd wordt 
met een bewegend beeld met een sterk realiteitskarakter. Het is de 
confrontatie van de toeschouwer met dit beeld, die geacht wordt een 
wezenlijk nieuwe relatie van de mens met zijn omgeving te consti-
tueren. Het is niet verwonderlijk dat de filmologie later, na de 
opkomst van de televisie, haar object uitbreidde tot het overeen-
komstig en verwant gebeuren dat televisie kenmerkt, en tot de, van 
deze relatie film/televisiebeeld — mens als afgeleid te denken 
„iconografische derivaten", als comic strip, fotoroman, en derge-
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lijke, kortom tot de „informazione visiva", de „information visuelle". 
Dat deze nieuwe relatie zo uitvoerig de aandacht kreeg of dient 
te krijgen, moet worden toegeschreven aan de omvang die het ver-
schijnsel in de samenleving heeft (dit b.v. in tegenstelling tot de 
even nieuwe waarnemingswijze die radar biedt, maar waarbij het 
aantal ontvangers beperkt blijft). In dit kader is „het fait ciné-
matographique" te zien als het gebeuren dat aan het fait filmique 
zijn belang verleent: het „mettre en circulation dans des groupes 
humains" is het massacommunicatieproces. 
Om meerdere, en lang niet allemaal duidelijke, redenen is de 
filmologie zich steeds meer en meer exdusievelijk met het „fait 
filmique" gaan occuperen, en dat met een sterke nadruk op de 
psychologische en physiologische benaderingen. Met het fait ciné-
matographique hebben de filmologen, na de eerste aanvangsperiode, 
zich nauwelijks bemoeid. Zó sterk is deze richting in de filmologie 
inmiddels geworden dat de definitie in een recente publicatie van 
het instituut „Agostino Gemelli", dat het meest geacht kan worden 
de traditie van de aanvangsjaren voort te zetten, zich beperkt tot 
dit ene aspect: „la filmologia è una disciplina scientifica che riconos-
ce per proprio oggetto di ricerca lo studio del particolare processo 
di alienazione che la proiezione cinematografica determina normal-
mente negli spettatori, le sue origine e le sue consequenze"271. 
Deze ontwikkeling lijkt ons alleszins gerechtvaardigd: dat film 
en televisie een nieuw soort informatiebron zijn, is voldoende uit-
gangspunt voor bestudering. 
Wij hebben de filmologie hier vergelijkenderwijze aangehaald, 
omdat ook hierbij uitgegaan wordt van dezelfde opvatting en 
bijgevolg indeling van het communicatiegebeuren, als door ons 
gevolgd. Dat de filmologie, zoals die boven werd getekend een 





Bij het bestuderen van het fenomeen massacommunicatie kan een 
model goede diensten bewijzen: „ W e are using models, willingly 
or not, whenever we are trying to think systematically about any-
thing at aH"272. Een model is, volgens Deutsch, „a structure of 
symbols and operating rules which is supposed to match a set of 
relevant points in an existing structure or process"273. Kent, die 
zich beperkt tot grafische modellen, noemt een model „a diagram' 
matic representation of a theoretical system, used to illustrate its 
elements and their interrelationships".274 Modellen „are used by 
research workers to express the range of factors which need to be 
considered in analysis of any act in communication, and to show 
something about the relationships between these factors"275 ver-
klaart Forsdale. 
Een model is dus een tweevoudige abstractie van de werkelijk-
heid, het representeert een bepaalde theorie over de werkelijkheid, 
(theoretical system, supposed to match), en geeft daarvan alleen 
wat het meest relevant wordt geacht (a set of relevant points). 
Hieruit volgt dat men tegen een model twee soorten bezwaren kan 
hebben: tegen de theorie, die men verwerpt als onjuist, of tegen de 
keuze van relevante punten. Geldt het eerste bezwaar, dan is het 
model onjuist, incorrect, geldt het tweede, dan is het minder bruik-
baar. 
Aangezien meestal gestreefd wordt naar modellen die meer dan 
één enkele toepassing kunnen hebben, dus naar algemene modellen, 
zullen slechts aspecten die in alle gevallen relevant zijn opgenomen 
worden. En naarmate het aantal elementen van het model afneemt 
zal de theorie, die er noodzakelijk bij hoort, armer schijnen. Het 
gevolg daarvan is, dat uit het model slechts zeer weinig van de 
theoretische achtergronden hoeft te blijken, zodat het beoordelen 
van modellen in hoofdzaak neerkomt op een vragen naar hun nut, 
hun bruikbaarheid. 
Modellen kunnen op meerdere wijzen worden ingedeeld: Zo kan 
men op de eerste plaats onderscheid maken in verbale en grafische. 
Naast deze twee soorten zijn nog wel andere types denkbaar 
(zoals een drie-dimensionaal model van een atoom in de schei-
kunde) maar in de sociale wetenschappen zijn die niet belangrijk. 
De categorie van de grafische modellen is zo rijk aan vertegen-
woordigers, dat de verbale licht over het hoofd worden gezien. 
Voor het communicatieproces zijn nochtans van o.a. Aristoteles276, 
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Löffler277, Lasswel en Gerbner dergelijke modellen bekend. De 
laatste twee zullen we verderop bespreken, de eerste twee bevatten 
niets wat niet ook bij Lasswell terug te vinden is. 
Voorts maakt men onderscheid tussen conceptuele en mathema-
tische modellen. Wij zullen ons alleen met de conceptuele bezig 
houden. Vaak zullen de mathematische op een conceptueel model 
gebaseerd zijn, dat aangeeft op welke elementen of betrekkingen 
tussen elementen de wiskundige formules slaan. 
Naast deze indelingen naar de verschijningsvorm is er behoefte 
aan een nuttigheids-indeling. Deutsch kent aan modellen vier 
„distinct functions"278 toe: „organizing, heuristic, predictive en 
mensurative." Van deze functies zijn de eerste twee de belangrijk-
ste en de basis voor de andere; Kent omschrijft ze dan ook als „aid 
to teaching" en „aid to thinking"279. Bettinghaus onderkent in de 
modellen meerdere niveaux280. De meeste modellen zijn volgens 
hem „descriptive," en meestal niet meer dan dat. Op een ander 
niveau kunnen we spreken van een „operational model", een zoda-
nige beschrijving dat metingen en predicties gedaan kunnen worden. 
Op weer een ander niveau is dan sprake van een „functional model" 
dat niet noodzakelijkerwijs descriptief behoeft te zijn, maar relaties 
tussen de elementen zo specificeert, dat andere relaties kunnen 
worden afgeleid. 
De indelingen van Bettinghaus en Deutsch zijn niet geheel met 
elkaar te vergelijken, daar de een het over verschillende niveaus, de 
ander over onderscheiden functies heeft, maar in grote lijnen kan 
men zeggen dat descriptive overeenkomt met organizing, functional 
met heuristic, operational met predictive en mensurative. 
Indeling van de modellen. 
Het is merkwaardig dat ondanks het vrij grote aantal gepubli-
ceerde communicatiemodellen, er zo weinig pogingen zijn gedaan 
om ze in een overzicht naast elkaar te plaatsen. De zoeven bespro-
ken typeringen en indelingen zijn zeker niet specifiek voor commu-
nicatiemodellen. 
Deutsch281 en Kent282 spreken over de communicatiemodellen in 
het algemeen zonder op concrete voorbeelden in te gaan, en hun 
distincties zijn ook op allerlei andere dan communicatiemiddelen 
toepasbaar. Forsdale283 houdt zich ook, zij het op wat eenvoudiger 
niveau, met communicatiemodellen in het algemeen bezig, en beperkt 
zich dan tot die van Lasswell en Shannon. Westley en Maclean284 
en Gerbner285 besteden enige aandacht aan enkele andere dan de 
door hen zelf voorgestelde modellen, maar geven geen indeling. 
Johnson en Klare286 bespreken meerdere modellen. Zij streven 
een zekere volledigheid binnen één bepaalde decade ( 1950—1959 ) 
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na, maar de door hen gehanteerde indeling is een zeer globale: zij 
onderscheiden place-to-place en face-to-face, d.i. op het technische 
dan wel op het interpersonale vlak. De naamgeving echter wijst al 
op de moeilijkheden, die een dergelijke indeling met zich mee 
brengt: Op het technische vlak is ieder communicatieproces een 
place-to-place gebeuren, maar van de andere kant is niet iedere 
sociale interactie door een communicatieproces „face-to-face" in de 
zin die deze term gemeenlijk heeft. En een verdeling in „technisch" 
en „sociaal" (wat ons inziens een betere benaming zou zijn) komt 
bovendien steeds in moeilijkheden omdat natuurlijk gepoogd zal 
worden een succesvol technisch model voor gebruik in de sociale 
wetenschappen geschikt te maken. Op zijn best worden hiermee 
twee dimensies voor indeling gegeven: als tweedeling faalt zij 
onherroepelijk. 
Bettinghaus287 bereikt met zijn overzicht een redelijke mate van 
volledigheid. We l gaat hij daarbij zeer critisch te werk, maar zijn 
opzet blijft een overzicht te geven, niet een keuze te bepalen. Zijn 
feitelijke indeling geschiedt op wel zeer eenvoudige, n.l. uiterlijke 
criteria: non-visual (de verbale modellen) en some visualisations 
(de grafische modellen). 
Uitgesproken evaluerend gaat Stéphane-Clausse288 te werk, maar 
omdat hij met zijn criteria in de war raakt, en enkele van de model-
len incorrect weergeeft, is hij geen betrouwbare gids. Hij begint met 
op te merken dat hij de term „model" gebruikt „in betekenissen die 
lichtjes van elkaar verschillen"289 (één van de redenen waarom 
niet alle door hem besproken modellen in ons nog te geven over-
zicht verschijnen) en zegt geneigd te zijn de modellen te groepe-
ren in twee dimensies: de mate waarin het mogelijk is het model 
mathematisch te formuleren en de uitgebreidheid van het model, d.i. 
de mogelijkheid de diverse momenten van het communicatie-
gebeuren in één systeem te omvatten. De combinatie van deze twee 
dimensies is dan een continuum, en de plaats op dat continuum een 
maatstaf voor de beoordeling. Hij bespreekt vervolgens een achttal 
modellen die hij echter niet volgens deze dimensies rangschikt. Het 
blijkt dan dat hij een ander criterium heeft: na de eerste vier model-
len (Mead, Lewin, Westley & MacLean en Gerbner) te hebben 
gekenmerkt als lineair en verworpen als te weinig sociologisch, 
bespreekt hij nog twee andere (Shannon en Lasswell), die nog 
méér lineair zijn, en gaat dan over naar „het sociologisch gezichts-
punt, waartoe we precies willen komen"290. Slechts de twee reste-
rende modellen (Riley 6 Riley en Ennis) geven volgens Stéphane-
Clausse een goed beeld. „In elk geval komt de sociologische ziens-
wijze het zuiverst tot uiting"291, maar ze hebben voor hem o.a. het 
nadeel niet macrosociologisch te zijn. 
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Vermeldt Stéphane-Clausse dus al, zij het laat, de werkelijke 
criteria die hij hanteert, — kennelijk: non-lineariteit en bruikbaar-
heid voor de sociologie —, wat hij onder model verstaat komt niet 
duidelijk uit en, wat belangrijker is, wat onder communicatie ver-
staan moet worden is slechts terloops aangeduid als „communicatie, 
in de betekenis die men er gewoonlijk aan geeft."292 Deze formule-
ring wordt, zoals uit ons eerste hoofdstuk wel gebleken is, door de 
literatuur in genen dele gerechtvaardigd. Zijn onuitgesproken uit-
gangspunten al niet geschikt om een kritische vergelijking van mo-
dellen op te bouwen, bovendien laat de bespreking van de afzon-
derlijke modellen te wensen over.293 
Uitgangspunt. 
Onze nadere beschouwing van de bestaande modellen is er vooral 
op gericht een geschikt descriptief model te vinden. Daarbij laten 
wij ons leiden door twee principes: 1. Is het model een correcte en 
complete, zij het uiteraard niet uitputtende, weergave van het com-
municatieproces, zoals wij dat in het eerste hoofdstuk hebben om-
schreven en 2. Is het voldoende uitgewerkt om de problematiek van 
de massacommunicatie er in te plaatsen. 
Het eerste principe verplicht ons een groot aantal modellen, die 
als „communicatiemodellen" worden gepresenteerd of door anderen 
als zulke worden aangeduid, buiten beschouwing te laten. De meest 
bekende daarvan zijn die welke niet het communicatieproces a/s 
zodanig betreffen, maar het patroon van de kanalen, bij voorbeeld 
de vele modellen van de communicatiestructuur in de kleine groep, 
of in grote organisaties. Om soortgelijke redenen kan ook het model 
van Lasswell, Lerner en de Sola Pool294 worden overgeslagen. Ook 
mogen buiten beschouwing blijven die modellen, welke slechts een 
deel van het communicatieproces weergeven. Als zodanig zijn te 
noemen het representational-dispositional model van Osgood295, 
— dat vooral bekend is in de beknopte aanhaling van Schramm296, 
— een psycho-linguistisch model van de tekenbetekenis verhouding, 
en de variant daarop van Gulley,287 dat van Hovland over de 
„major factors in attitude change"298, en dat van Minnick van 
het „perceptual field of a hearer"299. Ook Rothstein's adaptatie 
van het model van Shannon, bedoeld om de gelijkenis tussen „com-
munication" (lees: „informatieproces") en „measuring" aan te 
geven, valt hieronder.300. Uit de benoeming van de samenstellende 
onderdelen wordt duidelijk dat de zender uit het model verdwenen 
is. Al deze modellen houden zich uitsluitend bezig met wat er aan 
de ontvangerspool gebeurt: dat van Bamouw3 0! daarentegen uit-
sluitend met de andere pool: een in populair-psychologische termi-
nologie gegoten weergave van het tot stand komen van het commu-
nicatieproduct. 
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De modellen die niet op grond van hun incompleet zijn werden 
uitgesloten, zullen we op hun correctheid onderzoeken, om eerst 
daarna de geschiktheid voor de publicistiek na te gaan. In dit onder-
zoek is een indeling een belangrijke eerste stap. De indelingen van 
Johnson ö Klare of van Stéphane-Clausse zullen ons daarbij weinig 
diensten kunnen verlenen zodat wij een andere topologie voorstellen. 
Typen. 
Omdat modellen uit verschillende gezichtspunten en met ver-
schillende bedoelingen worden geconstrueerd, is het niet verwon-
derlijk dat we in de literatuur een grote verscheidenheid aantreffen. 
Wij menen ze echter als een viertal typen te kunnen behandelen. 
Deze vier typen vormen geen complete noch een sluitende indeling, 
sommige modellen zouden tot meerdere typen gerekend kunnen 
worden, en overgangsgevallen zijn ook aanwijsbaar. Toch levert 
de indeling in deze vier typen bijzonder weinig moeilijkheden op. 
Uitgaande van de niveau-indeling van Bettinghaus kunnen we 
het eerste type descriptief noemen; de diverse zaken die aan het 
communicatiegebeuren te onderscheiden zijn c.q. de aandacht ver-
dienen, worden opgesomd zonder dat de samenhang tussen de 
weergegeven zaken in het model wordt opgenomen. W e zullen ze 
daarom aanduiden als discrete modellen. De zoeven uitgesloten 
modellen van Hovland en Minnick zouden, naar de vorm beoor-
deeld, ook tot dit type te rekenen zijn. 
Op het functionele niveau wordt dan wel de samenhang weer-
gegeven. Naar de mate van compleetheid maken we dan onder-
scheid tussen stroommodellen (flow-models) en A-B-X-modellen 
(A-B-X-models). De stroommodellen handelen over het kanaal en 
wat daar gebeurt, de A-B-X-modellen wijzen ook uit dat het com-
municatieproces informatie levert over iets dat zelf niet tot het 
kanaal hoort. 
Ten slotte treffen we dan nog de research-classificaties aan. Men 
zou kunnen zeggen dat deze idealiter de overtreffende trap van de 
drie andere typen zijn: zij staan op een functioneel niveau, maar 
moeten descriptief zeer ver uitgewerkt zijn om de in hun naam 
uitgedrukte opdracht te kunnen vervullen. Bovendien moet er in 
deze modellen naar een zo groot mogelijke mate van volledigheid 
gestreefd worden. Het belangrijkste verschil met de andere modellen 
is de veel bredere bedoeling waarmee ze geconstrueerd zijn. Eigen-
lijk blijken de belangrijkste specimina ervan zich ook zeer wel 
onder de andere typen te laten schikken. Dat van Lasswell is een 
stroommodel, zij het in discrete vorm gestoken; dat van Gerbner is 
een ABXmodel. Het is de classificeermogelijkheid die aan de model-
len een nieuwe dimensie geeft. 
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Wij zullen de bestaande modellen, volgens de bovengegeven 
typen gerangschikt302, nagaan op hun mogelijkheden en beper-
kingen, en ze dan tenslotte tegen elkaar en tegen de behoeften van 
de publicistiek afwegen. 
2. BESPREKING V A N D E MODELLEN. 
A. DISCRETE MODELLEN 
Het S M C R model. 
„Descriptions, listing of ingredients"303 noemt Berlo de commu-
nicatiemodellen, en het door hem ontworpen SMCR-model voldoet 
wel in bijzondere mate aan deze beschrijving. Daartoe onderscheidt 
Berlo zender, encoder, decoder, ontvanger, boodschap en kanaal, 
bij eenvoudige communicatieprocessen terug te brengen tot vier 
elementen: zender-encoder (S = Source), boodschap (M = Mes-
sage), kanaal (C = Channel) en decoder-ontvanger (R = Re-
ceiver). Het model is erop gericht die ingrediënten op te nemen die 
de effectiviteit van het communicatieproces bepalen304. 
De uitvoerige bespreking vergt bij Berlo een heel hoofdstuk306; 
een verkorte samenvatting kan daaraan nooit ten volle recht doen 
wedervaren. Ten aanzien van zender en ontvanger worden onder-
scheiden: a. „communication skills" (uitgewerkt in het verbale vlak, 
vijf: lezen en luisteren voor de decoder, spreken en schrijven voor 
de encoder, denken voor beide); b. „attitudes" (jegens zichzelf, 
de andere instantie en het onderwerp van gesprek); с „knowledge 
level" (kennis van het onderwerp, van de communicatiepartner, van 
de situatie, van het communicatieproces); d. „position within a 
social-cultural level". Aan de boodschap zijn zes aspecten te onder­
kennen: code (b.v. de taal), content en treatment (b.v. stijl) die 
onderling samenhangen, en voor ieder van deze drie: elements en 
structure. Voor het kanaal maakt Berlo gebruik van een transport­
analogie: om iets over een rivier te brengen zijn nodig: boot, aan­
legsteiger en water, bij een mondeling gesprek komen daarmee 
overeen: geluidsgolven, spreek- resp. gehoororganen en lucht. De 
ingrediënten worden in een grafisch model (hier duidelijk een „aid 
to teaching") weergegeven, (fig. 1.) 
Opmerkingien: 
1. Het model is wat algemener dan voor onze opvatting van het 
communicatieproces nodig is: het is bruikbaar voor ieder informatie-
proces. Dat een communicatieproces een bedoelde uitwerking na-
streeft, wordt niet uitdrukkelijk gesteld, ook niet in het begeleidend 
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theoretisch kader. Anderzijds is dit in een discreet model natuurlijk 
wel gemakkelijk toe te voegen. 
2. Berlo's verdeling van de geconstateerde ingrediënten over 
boodschap en kanaal is geen gelukkige keuze. Hij constateert zelf306 
ook een tegenspraak, omdat encoder en decoder in het kanaal 
eigenlijk herhaald worden. Eerder had hij al opgemerkt: „in one- or 
two- person communication situations the decoder can be thought 
of as the senses"307, wat betekent dat de activiteiten die hij in de 
grafische voorstelling van zijn model onder kanaal aangeeft, vijf 
vormen van decoderen zijn. Decoderen (voor encoderen geldt m.m. 
hetzelfde) hoort zowel bij het kanaal als bij de ontvanger, het is 
immers de connectie tussen beiden. Het doet er eigenlijk weinig toe 
of men de zinnen kanaal of decoder noemt, het gaat niet om een 
naam maar om hun betekenis in het communicatiegebeuren. 
Men zou dus met de keuze van de term nog vrede kunnen heb-
ben ware het niet, dat Berlo verder ten aanzien van de kanaal-
aspecten zich beperkt tot de zintuigen, ergo de decodeervormen. 
De „vehicles" worden door het kanaal gekenmerkt: radio-bood-
schappen kan men horen, televisieboodschappen zien en horen, 
kranten kan men zien en voelen308. Dit nu zijn ons inziens eigen-
schappen van de technische code, maar Berlo beschouwt dit niet als 
code doch als kanaal. W a t wij daarentegen kanaal noemen wordt 
nauwelijks uitgewerkt; men kan geïmpliceerd achten dat de vehicles 
op een of andere wijze en langs een of andere weg van encoder 
naar decoder komen, maar in hoeverre de effectiviteit van het 
proces daarmee te verhogen valt, vermeldt de auteur niet, waar-
schijnlijk omdat hij zich meer met person-to-person communicatie 
bezig houdt dan met massacommunicatie. 
3. Bij een zo uitgebreide opsomming als Berlo geeft, is het niet 
zinvol om over de volledigheid of onvolledigheid van die opsomming 
lang te praten. Met de ene geconstateerde uitzondering van het 
kanaal, menen we dat de volledigheid alleszins acceptabel is. De 
situatie b.v. is geïmpliceerd, al wordt ze ook niet als expliciet 
element genoemd, ze zou trouwens zowel S, M, C, als R moeten 
omvatten. 
Het grote probleem ligt echter in de systematiek, die nogal wille-
keurig is, zoals de opsomming van de elementen voor zender en 
ontvanger wel laat zien. Men kan zich afvragen of het voor een 
algemeen model wel wenselijk is om een zo uitvoerige specificatie te 
geven; bij voorbeeld ten aanzien van C, de vijf zintuigen, zou één 
aanduiding evenveel zeggen. 
Dat Berlo's model een algemeen model is, blijkt wel uit het 
ontbreken van nadere specificatie van soorten zenders en ontvan-
gers. Wij kunnen dan ook Bettinghaus' critiek in deze309 niet 
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onderschrijven. Voor iedere zender gelden de genoemde aspecten, 
onverschillig of dat een persoon, een groep, of een complete organi' 
satie is. 
De voor de hand liggende conclusie is, dat Berlo's SMCR model 
meer voor didactische doeleinden is ontworpen dan voor het 
aangeven van systematiek en dat het ook meer bedoeld is om de — 
vooral psychologische — implicaties van het communicatieproces 
onder de aandacht te brengen dan om de samenhangen duidelijk te 
maken. 
De discrete modellen. 
In de categorie der discrete modellen bespreken we slechts dit 
ene voorbeeld. De categorie is overigens niet zo zeldzaam als deze 
enkele keuze het kan doen voorkomen. Ook het nog te bespreken 
model van Lasswell en het ideogram van Fattorello zou men er 
onder kunnen rekenen. Op andere terreinen dan dat van de com-
municatieproblematiek komen ze veelvuldig voor, en we behoeven 
ons oordeel dan ook niet op het ene SMCR-schema te baseren, wel 
kunnen we onze bezwaren bevestigd zien aan de hand van dit ene 
voorbeeld. 
Discrete modellen hebben namelijk uit hun aard het bezwaar dat 
er weinig „lijn" in zit. Het zijn opsommingen. En waar functionele 
modellen een grote lijn trachten te geven, dus een systeem moeten 
hebben om alle gekozen onderdelen naast elkaar en met elkaar in 
verband te kunnen plaatsen, ontbreekt deze systematiek in het dis­
crete model. (Daarom is de Lasswell-formule ook geen echt discreet 
model). Door de opsomming-zonder-systeem maken ze onvermij­
delijk de indruk van te streven naar compleetheid. Het is niet zo 
bezwaarlijk dat ze niet compleet zijn, maar wel dat de „rationale" 
van de inperking niet te zien is. 
Bovendien, wil men het model gebruiken om andere zaken toe te 
lichten dan die welke er reeds in zijn opgenomen, dan is men in de 
meeste gevallen verplicht weer nieuwe discrete elementen aan het 
schema toe te voegen. In sommige gevallen zal het zeker mogelijk 
zijn om de samenhang tussen twee of meer delen van het model 
aan te geven, maar hoe deze samenhang zich verhoudt tot andere 
dergelijke samenhangen, is behalve in raakpunten niet te tonen. 
B: S T R O O M M O D E L L E N 
Riley en Riley. 
Het model van Riley en Riley (fig. 2) heeft een zeer eenvoudig 
uitgangspunt: een pijl (message) van cirkel С (communicator) 
naar cirkel R (recipient), een traditionale voorstelling van zaken. 3 1 0 
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С en R maken ieder deel uit van grotere eenheden, zowel van een 
aantal „primary groups" als van „larger social structures." С en R 
beide maken deel uit van een al-omvattend „overall social system". 
Niet alleen van С naar R gaan boodschappen, ook omgekeerd. 
Deze boodschappen zijn bovendien geplaatst in een geheel van 
boodschappen die de leden van het omvattende systeem waarvan 
С en R deel uitmaken, met elkaar uitwisselen. 
Dit model heeft, menen de ontwerpers, de volgende voordelen. 
„First, communicator and recipient are now seen as interdependent; 
their relationship no longer fits the one-way who-to-whom notion 
...; ... secondly, with rare exceptions, this relationship does not 
consist of a single communication which potentially elecits only a 
single reply ...; ... thirdly, each of these individuals has a definite 
position in the social structure." 3 1 1 
Verwant aan de opvattingen van Riley en Riley, is een door 
E n n i s 3 1 2 gegeven theoretische uiteenzetting, die dezelfde aspecten 
in sociologische perspectief nader uitwerkt, zonder een grafische 
voorstelling te expliciteren. 
Opmerkingen: 
De interdependentie van zender en ontvanger is reeds gegeven 
doordat hun rollen complementair zijn, en niet zoals Riley en Riley 
voorgeven, omdat de instanties beide rollen kunnen vervullen. Dit 
laatste is ongetwijfeld waar' en zeer ter zake, maar hoort thuis in 
een model van de relaties tussen de bij het proces betrokken instan­
ties, niet in een model van het communicatieproces zelf. Toch is, 
wanneer men de een als communicator, de ander als ontvanger 
aanduidt, (n.l. door de letters С en R) een model van het proces 
geïndiceerd. Een ontvanger zendt geen mededelingen, een zender 
ontvangt ze niet. W a t Riley en Riley dus willen aangeven is: 
iedere zender is ook ontvanger, en iedere ontvanger is ook zender. 
Maar wanneer men dit in één model samenvoegt, is het een model 
van opeenvolgende communicatieprocessen geworden. 
Het derde genoemde voordeel komt niet tot zijn recht in de 
grafische voorstelling. Er is geen enkele reden om aan te nemen 
dat С en R niet tot dezelfde primary group behoren kunnen. In dat 
geval gaat het model echter niet meer op, tenzij als „geheugen­
steun". De voorstelling is net niet algemeen genoeg. 
Als model van het communicatieproces is het een zeer simpel 
model: zender, boodschap, ontvanger. De nadruk ligt veeleer op de 
andere communicatieve relaties tussen zender en ontvanger en op 




„Communication reduces to the event, both commonplace and 
awesome, of Mr. A. talking to Mr. В."зіЗ ( „the fateful process of 
Mr. A. talking to Mr. B . " 3 1 4 . Johnson analyseert dit proces stap 
voor stap: 1. Er gebeurt iets, 2. dat A's waarnemingsorganen prik­
kelt, 3. waardoor neurale impulsen naar de hersenen gaan (en nog 
enkele andere daaruit voortvloeiende gevolgen voor A.'s psysiolo-
gische en psychische toestand), 4. die A. vertaalt in verbale patro­
nen, 5. waaruit hij er kiest, en dan 6. via geluids en/of lichtgolven 
spreekt tegen B, bij wie zich als punt 7 t/m 10 wat als de punten 
2 t/m 5 bij A werd geconstateerd, herhaalt. 
Twee grafische voorstellingen geeft Johnson, waarvan de ene 
alle stadia als aparte blokjes weergeeft, behalve de geluids- en 
lichtsgolven, die door golflijnen worden afgebeeld, de andere vat de 
stadia binnen A resp. В in één lijn bijeen. (Wij hebben van deze 
modellen geen afbeeldingen opgenomen) 
Opmerkingen. 
Men kan weinig bezwaar maken tegen een opsomming van de 
psysiologische processen, en een constatering dat daarbij nog 
andere, psychische, meespelen. In hoeverre dit model die processen 
adequaat weergeeft, kan hier onbesproken blijven. 
Voor een bestudering van het communicatieproces, zoals wij dat 
definieerden, is het weinig meer dan aangeven dat A. op B. in-
werkt. Deze inwerking geschiedt in code; (punt 4, 5, 6.) Johnson 
introduceert daarmee (code vraagt om encoderen en decoderen) 
althans een begin van het rolbegrip, dat Riley en Riley wel als 
uitgangspunt nemen, maar daarna in hun model camoufleren. 
Shannon. 
Voor een goed begrip van Shannon's model, moet men bedenken 
dat het op de eerste plaats geconstrueerd is om behulpzaam te zijn 
bij het oplossen van „engineering problems," een uitgangspunt dat 
kenmerkend is voor de gehele „informatie-theorie" (correcter de 
mathematische communicatietheorie). Deze doelstelling moet men 
bij het beschouwen van het nut van het model in rekening brengen. 
Wij willen ons hier uitdrukkelijk beperken tot het model voor-
zover het een conceptueel model is, geschikt voor de bestudering 
van het communicatieproces, zoals wij dat definieerden. Voorzover 
het dus behulpzaam is bij het verhelderen van de mathematische 
formules waartoe het gebruik van een technische code aanleiding 
geeft, blijft het buiten onze belangstelling. 
Eveneens moet men bedenken, dat de informatietheorie onder 
communicatie nagenoeg iedere vorm van inwerken verstaat: „the 
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procedures by which one mechanism effects another mecha-
nism"315. Dit komt neer op iedere koppeling van systemen, zoals 
Schramm concludeert316. 
Het model (fig. 3) bestaat uit een aantal rechthoeken verbonden 
door pijlen. „It consists of essentially five parts"3 1 7 : information 
source, transmitter, channel, receiver en destination. In onze termi-
nologie vertaald komt dit neer op: zender, (technische) encoder, 
kanaal, decoder en ontvanger. Door Shannon kennelijk niet als 
,,essential" aangemerkt, komen in de schematische voorstelling 
bovendien voor: message, signal, en noise source. Deze termen 
slaan op resp. mededeling, boodschap en wat men gewoonlijk ruis-
bron noemt. W a t het model weergeeft, komt zodoende hier op neer: 
de zender produceert een mededeling, door de encoder bewerkt tot 
een voor transmissie geschikte boodschap, die via een kanaal ver-
zonden, en door decoderen weer vertaald, de ontvanger bereikt. 
In het kanaal of aan de uiteinden ervan kan de boodschap door 
ruis gestoord worden: schematisch aangegeven als een ruisbron die 
inwerkt op de verzonden boodschap, waaruit de ontvangen bood-
schap resulteert.318 
Weaver licht het model toe met een tweetal voorbeelden: In het 
geval van telefonie is de encoder de microfoon etc , die de lucht-
trillingen omzet in electrische trillingen: de boodschap, die via een 
kabel: het kanaal gaan. Bij gesproken woord is de zender de 
hersenen, het stemmechanisme is de encoder, de lucht het kanaal, de 
Juchttrillingen de boodschap. Alle veranderingen in de verzonden 
boodschap, die tijdens de transmissie ontstaan, heten ruis.319 
Opmerkingten. 
Het belangrijkste punt van critiek, dat men tegen het model van 
Shannon kan inbrengen, is dat het te algemeen is; het handelt over 
zowat alle inwerking, zeker over alle informatieprocessen. Op het 
vlak van de technische code en de boodschap is het alleszins bruik-
baar, mits men duidelijk vaststelt wat men onder zender en encoder 
enerzijds en onder decoder en ontvanger anderzijds wil verstaan. 
Een voordeel is, dat duidelijk wordt aangegeven dat verzonden 
boodschap en ontvangen boodschap niet identiek behoeven te zijn 
en er dus discrepantie tussen verzonden mededeling en ontvangen 
informatie kan optreden. Een nadeel is de betrekkelijke armoede 
aan symbolen, zodat alle verschillen tussen gelijk getekende elemen-
ten uit de verbale aanduiding moeten blijken. Een ander en voor 
ons belangrijker nadeel is de beperking tot het technische vlak. 
Bosh. 
Bush geeft een simplificatie van het informatietheorie-model: 
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achtereenvolgens encoder, noise, message, noise, decoder, als een 
diagram voor alle „interpersonal communication"320, (fig. 4.) 
Opmerkingen. 
De simplificatie is hier ver doorgevoerd; men houdt niets anders 
over dan de klassieke triade: zender-boodschap-ontvanger. Dat 
deze, zoals het diagram suggereert, door ruis verbonden zouden 
zijn, is wel zeer zonderling. Bovendien introduceert Bush in de 
toelichting het begrip „semantic noise": „technically, a discrepancy 
between the codes used by the encoder and the decoder"321. De 
keuze van deze term is geen gelukkige. Het begrip ruis is in de 
informatietheorie het aandeel dat toeval heeft gehad aan de ont-
vangen boodschap, maar code-discrepantie en misverstand zijn aan 
de roldragende instanties te onderkennen en kunnen niet als 
„toeval" worden afgedaan. 
Osgood en Wilson. 
Osgood en Wilson vinden het Shannon-model niet bevredigend 
als beschrijving van het intra- en intermenselijke gebeuren, en te 
zeer afgestemd op het mechanische. Voorts verzetten zij zich tegen 
het gebruik, dat sommige psychologen van het model maken door 
het menselijk subject als kanaal te beschouwen, om volgens een 
eenvoudige stimulus-response theorie van het leren de mathemati-
sche formules van de informatietheorie te benutten. Een betere 
oplossing is volgens Osgood en Wilson „to treat the human 
individual as a communicating unit which includes all of the parts 
of the Shannon model as sub-systems"322, (fig. 5.) 
Sommige van de daarbij opgevoerde elementen vragen om een 
nadere verklaring. „For the source and destination systems of the 
Shannon model we have substituted the single mediator system 
(and the reader may substitute the term cognition here of he wish-
es)" 3 2 3 . Receiver and transmitter zijn wat de psychologie gewoon-
lijk waarneming en motoriek noemt, de recoders „correspond to 
transformation between nervous and physical forms of energy". 
Opmerkingen. 
Osgood en Wilson geven in hun model duidelijk aan dat de 
betrokken instanties zowel de zenderrol als de ontvangerrol kun-
nen hebben. De mediator kan zowel informatie winnen (het unit 
treedt dan decoderend als destination op) als bedoelingen hebben 
(het unit treedt encoderend als source op). Informatie en bedoeling 
zijn in de mediator aangeduid; de boodschap is aangegeven als 
message, voor de zender output, voor de ontvanger input. 
Het enige bezwaar dat men dan ook tegen dit model kan inbren-
125 
gen, is dat het teveel bedoeld is om de mathematische implicaties 
van Shannon's theorie te kunnen handhaven. Daarom zijn de opeen-
volgende elementen van de grafische voorstellingen even zovele aan 
elkaar gekoppelde systemen. Dit model heeft bij andere toepassin-
gen dan voor mathematische doeleinden weinig meer te bieden dan 
andere simpelere en meer overzichtelijke. 
Schramm. 
De informatietheorie adapterend, ontwikkelt Schramm een mo-
del324, waarbij de elementen source en encoder (dus niet langer 
„transmitter") worden samengevoegd, evenals de elementen deco-
der en destination (fig. 6) . Tussen beide polen staat het signal, met 
deze polen verbonden door een pijl van de encoder en een naar de 
decoder. Zender en ontvanger zijn ieder geplaatst in een „field of 
experience", maar deze velden overlappen elkaar. Het signal is in 
deze overlapping geplaatst. 
Opmerkingen. 
Schramm's model plaatst twee niveaus in één model: het commu-
nicatieproces en de potentiële communicatie. 
Voorzover het een model van het communicatieproces is, wordt 
de eenheid van zender en encoder beter benadrukt dan in het oor-
spronkelijke model van Shannon. Plaatst men nu in dit model de 
„fields of experience" van zender en ontvanger, dan is dat ten 
aanzien van de zender overbodig, want hij produceert immers de 
boodschap en ten aanzien van de ontvanger eveneens, want die 
wordt pas ontvanger wanneer de boodschap in zijn ervaringsveld 
komt. 
W a a r Schramm echter wil aangeven, dat encoderen en decoderen 
gebonden zijn aan de ervaringen van de roldragers en dat, naarmate 
de velden meer overlappen, meer communicatie mogelijk is3 2 5 , 
moeten wij concluderen dat dit niet thuis hoort bij het ene, genera-
liseerde communicatieproces, maar de relatie tussen zender en 
ontvanger antérieur aan het proces uitbeeldt. Door de plaatsing in 
één model krijgen de ellipsen, die de ervaringsvelden aanduiden 
een meerzinnige betekenis. 
De „Interpreter'-modellen. 
Schramm presenteert in zijn inleidend hoofdstuk op „the Process 
and Effects of Mass Communication" een tweede model, dat geba-
seerd is op een uiterst eenvoudig schema van de „communicating 
agent" (fig. 7—1.) 
„Each person in the communication process is both an encoder 
and a decoder"326. Naast encoder en decoder is bovendien nog 
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een derde rol te onderkennen, n.l. de „interpreter", een terminus 
technicus ter vermijding van alle discussies die de (leer)psychologie 
kent. Tussen decoderen en encoderen zit nog iets, gebeurt nog iets, 
n.l. dat het gedecodeerde een zekere inwerking heeft tengevolg 
van zijn betekenis voor de decoderende persoon. Hoe dit precies in 
zijn werk gaat, hoe de verhouding teken-betekenis is, en die van 
betekenis-interpreter-gedrag zou buiten beschouwing kunnen blij-
ven. Schramm presenteert weliswaar Osgood's „mediation theory" 
(dat het die is, blijkt uit een voetnoot327, maar ook voor andere 
theoriën kan het eenvoudige model gehandhaafd blijven. 
Hetzelfde is het geval bij het interpretermodel dat Bettinghaus 
nader uitwerkt op een aanzet van Berlo328 en dat volgens de beste 
psychologische tradities begint met het stimulus-response schema. 
Tussen deze beide komen dan decoder, interpreter en encoder. 
Schramm licht zijn opvating nader toe aan een schema van twee 
instanties, die boodschappen uitwisselen (fig. 7—2), en aan een 
model van wat wij het communicatieproces noemen, waarbij de 
zender directe feedback ontvangt van zijn eigen boodschap (fig. 
7—3). 
Opmerkingen. 
De interpreter-modellen excelleren in de rij van de stroom-
modellen, waar ze toch nog thuis horen: zij geven de erbij betrokken 
instanties uitgesproken rollen, en presenteren ze als roldragers in 
het communicatieproces. Hun alternatieve rollen blijven latent aan-
wezig. Achter de termen encoderen en decoderen schuilt een uit-
voeriger theorie van het communicatieproces, of kan althans daar 
achter schuilen. Het proces is niet alleen maar een stroom van de 
ene plaats naar de andere, van het ene rustpunt naar het volgende, 
maar is een sociaal gebeuren geworden waaraan twee polen, ieder 
op eigen wijze participeren. De aard van dat gebeuren is echter 
geheel en al uitgedrukt in die twee termen, encoderen en decoderen. 
De Interpreter-rol vloeit daaruit voort en maakt de termen zinvol en 
op elkaar betrokken. Als model zijn deze interpreter-modellen noch-
tans te schematisch en te weinig genuanceerd; zonder de nodige 
uitleg blijven het een soort tot het sociale niveau veredelde stroom-
modellen. 
Enige andere modellen: Peterson, Ruesch. 
Een tweetal andere modellen verdient nog een bespreking in 
deze categorie van stroom-modellen. Deze bespreking kan kort zijn, 
omdat de onderhavige modellen weinig kunnen bijdragen voor ons 




Peterson presenteert bescheiden zijn „simple schematic" als „an 
attempt to represent the basic physiological systems involved in 
speech communication"3 2 9. De samenstellende delen van de voor­
stelling van zowel spreker en toehoorder als de — toegevoegde — 
experimentator worden aangegeven door cirkels, die door middel 
van pijlen met elkaar verbonden zijn. Beperken wij ons tot spreker 
en toehoorder (ergo tot het communicatieproces), dan worden de 
cirkels gemerkt als S (generalised sensory system), В (Brain), E 
(Ear) en M (Motor mechanism of speech). Bij de spreker gaan 
pijlen van S en van E naar B, en een pijl in stippellijn van M naar 
B, voorts een pijl van В naar M en een van M naar E. Bij de 
toehoorder treffen we de zelfde cirkels en lijnen, met de uitzon­
dering dat S daar ontbreekt, terwijl er een extra M, als het ware 
aan de rand van het schema bij komt. Naar deze M voert ook 
een pijl van В uit. De „simple communications link" wordt nu 
gerealiseerd doordat van de centrale M's pijlen naar de E's 
gaan 3 3 0 , (fig. 8. geeft het model van Peterson weer; de experimen­
tator en zijn meetapparatuur zijn echter in onze afbeelding weg­
gelaten ). 
Opmerkingen. 
Dit schema geeft dus een kanalenstructuur tussen twee instanties 
aan, die met elkaar verbonden zijn om meerdere communicatie­
producten over en weer uit te wisselen. Deze producten zelf komen 
niet aan de orde. W e zouden dus kunnen stellen dat het geen echt 
model van het communicatieproces is, zoals wij dat verstaan. Zien 
we af van de physiologische (overigens meer anatomische) indica­
ties, die wel zeer simpel zijn dan brengt dit model ons niets verder 
dan het eerder besproken model van Riley en Riley: twee instanties 
door kanalen verbonden. 
Ruesch. 
Veel gecompliceerder, en zowel physiologisch als psychologisch 
op te vatten, is het model van Ruesch. Daarbij moet men in acht 
nemen dat Ruesch van een ander begrip communicatie uitgaat dan 
wij; zijn begrip komt vrijwel overeen met wat wij „informatieproces" 
noemen. Zijn „two person communication system" 3 3 1 omvat twee 
personen A en В, geplaatst in één „environment". Aan de personen 
zijn te onderscheiden receiver, transmitter en center, van welk 
laatste ook en met name „past" deel uitmaakt. Zowel binnen als 
tussen de personen vinden informatieprocessen plaats; informatie 
komt tot een persoon van de boodschappen van de ander, van zijn 
eigen boodschappen en van objecten uit hun beider milieu (extero-
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ception). Daarenboven nog van zichzelf als receiver en transmitter 
(proprioception) en uit zijn „past". Van hem gaan de op al deze 
informatie gebaseerde boodschappen uit naar de ander en naar hem 
zelf (exterotransmission), maar er gaan ook boodschappen recht-
streeks van transmitter naar receiver (propriotransmission) en naar 
zijn „past" (fig. 9) . 
Opmerkingen. 
W a t men aan dit model vooral kan waarderen is de uitwerking 
die het geeft aan wat in andere modellen kortweg als „interpreter" 
wordt aangeduid. De opbouw receiver — center — transmitter is de 
zelfde als decoder — interpreter — encoder, al is de grafische 
voorstelling afwijkend. Op zich is dat geen nadeel want op deze 
wijze is de persoon zowel als transmitter als als receiver naar de 
ander toegewend afgebeeld. Daar in het model objecten zijn opge-
nomen waarover informatie komt, zou dit model als een overgangs-
geval naar de ABXmodellen gezien kunnen worden, maar ander-
zijds toch ook niet als meer dan een overgangsgeval, omdat de 
betekenis van die objecten in het geheel zeer gering is. Het is een 
model van de diverse informatieprocessen die in en tussen de bij 
het communicatieproces betrokken instanties plaats vinden, maar 
dan toch meer een model van de kanalen dan van de eigenlijke 
processen 
Bryant & Wallace. 
Een als voorstelling curieuze variant op het interpretermodel is 
dat van Bryant en Wallace, door Bettinghaus een andere visualisa-
tie van de modellen van Johnson en Gulley genoemd332. Dit lijkt 
ons een minder juiste qualificatie, omdat Bryant en Wallace ener-
zijds de rollen veel duidelijker stellen dan Johnson, anderzijds de 
theoretische verklaring van Osgood er niet in betrekken zoals Gul-
ley. Speaker („a communicating unit", ook wel „a stimulating 
unit") met input (his total experience prior to delivery (including 
knowledge of the listeners) and signs of listener response during 
delivery) en output (speech and action), waartussen „interpretation 
and evaluation" en aan de de andere kant listener („a receiving 
unit") met overeenkomstige in- en output. 
Opmerfcin^en. 
Doordat „message" en „listener response" een duidelijk verschil-
lende grafische voorstelling krijgen is het ontegenzeggelijk een 
model van het communicatieproces. De voorstelling als geheel biedt 
echter weinig meer dan b.v. het interpretermodel van Schramm; 
de nadere uitwerking van wat binnen zender en ontvanger plaats 
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vindt is een theoretische aangelegenheid, die textueel blijkt te moe­
ten worden aangegeven. Als model is het dus vrij arm aan moge­
lijkheden, behalve de mogelijkheid er discrete elementen aan toe te 
voegen. De verschillen tussen de rollen zijn wel duidelijk weer­
gegeven; ook input en output zijn per rol nader gespecificeerd. 
Maletzke. 
Het meest gedetailleerde model wordt gegeven door Maletz­
ke 3 3 3. In afwijking van bijna al de tot nog toe besproken modellen, 
is het specifiek voor de bestudering van massacommunicatieve 
verschijnselen bedoeld en er op afgesteld. Weliswaar hanteert 
Maletzke een van de onze afwijkende opvatting van het begrip 
„massacommunicatie", zoals eerder uitvoerig werd besproken33*, 
maar de verschillen zijn in dit verband niet van belang. 
Het model bevat vier basisfactoren. К (Kommunikator), А 
(Aussage), M (Medium), en R (Rezipient), die in het „veld-
schema van de processen in de massacommunicatie" door cirkels 
worden uitgebeeld. De grondgedachte van het model is, dat de 
naïeve veronderstelling als zou er slechts sprake zijn van het inwer-
ken van een communicatieproduct A op een ontvanger R, nadere 
uitwerking behoeft335. Op de eerste plaats bereikt het communi-
catieproduct, aldus Maletzke, de ontvanger steeds via een massa-
medium, en ieder medium brengt eigen inwerkingswijze met zich 
mee, alsmede het feit dat de ontvanger uit een veelheid van aange-
boden boodschappen kiest. Het resultaat van de inwerking wordt 
mede bepaald door de persoonlijkheidsstructuur van de ontvanger 
en door de sociale relaties die hij heeft. Ook legt het medium zelf op 
grond van zijn technische eigenschappen de ontvanger bepaalde 
gedragswijzen op. De zender, die de boodschap kiest, is op zijn 
beurt mede bepaald door zijn persoonlijkheid, door zijn sociale 
relaties en door de mogelijkheden van het medium. Bovendien zijn 
de relaties tussen zender en ontvanger, minstens het daaruit resulte-
rende beeld dat zij van elkaar hebben, van betekenis voor het 
resultaat van het communicatieproces. 
Al deze factoren worden in het model door pijlen en strepen 
aangeduid, (fig. 11). 
Opmerkingen. 
Een eerste punt van critiek op het model van Maletzke moet zijn, 
dat, hoewel hij toch zeker niet beschuldigd kan worden van verre-
gaande simplificatie, hij er geen rekening mee houdt dat ook het 
object van de mededeling van belang is, en de houding die zender 
en ontvanger daar, antérieur aan het communicatieproces, tegenover 
innemen. Immers deze bepaalt niet alleen de inwerking, maar ook de 
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diverse keuzen van zender en ontvanger. Nu het model zo uitvoerig 
uitgewerkt is, wordt dit punt node gemist; met andere woorden, 
een zo uitgewerkt model had een ABXmodel moeten zijn. 
Een tweede punt van critiek is, dat te veel verschillende zaken 
eenzelfde grafische voorstelling krijgen, zodat hun onderscheid uit 
de bijgevoegde tekst blijken moet. Uit het oogpunt van overzichte-
lijke modelconstructie moet men zich afvragen of hier en daar niet 
meer gegeneraliseerd had kunnen worden, waardoor meer in de 
bijbehorende theorie en minder in het model had kunnen staan, 
alsook of de wijze van afbeelden niet meer gedifferentieerd kon 
zijn. Het model is opvallend arm aan grafische symbolen: cirkels, 
lijnen en pijlen, en een onduidelijk symbool voor het medium, alles 
in een lijn van links naar rechts met onderlinge verbindingen. Er 
staan verder in de grafische voorstelling zaken die alleen verbaal 
weergegeven worden, waardoor het discrete elementen blijken te 
zijn. Nog meer klemt dit probleem omdat bij een zo uitvoerig model 
de suggestie van compleetheid wordt gegeven. 
Een derde punt van critiek ligt ook op het model-constructievlak. 
Uit de door pijlen verbonden reeks K-A-M-R valt een opeenvolging 
van vier phasen te concluderen. Dit nu is onjuist. Er is niet eerst 
een communicatieproduct, dat dan vorm krijgt door en in een 
medium, om in die vorm op de ontvanger in te werken. De vorm 
waarin op de ontvanger wordt ingewerkt is de vorm van het 
communicatieproduct; vóór het die vorm heeft is het nog niet 
relevant als communicatieproduct, misschien als iets anders, een 
voor-stadium zo men wil. Een en ander is in het model wel enigs-
zins ondervangen doordat er tussen A en M slechts één verbinding 
is, maar de opbouw in één reeks maakt dit toch een onfraaie 
constructie. Dat hier niet van vier, doch slechts van drie phasen 
sprake is, had ook in de grafische uitbeelding moeten uitkomen. 
De poging die Maletzke onderneemt om boodschap en medium 
in één model samen te brengen is moedig, gezien de welhaast 
onoverkomelijke moeilijkheden. Berlo, Fattorello en Lasswell lossen 
het probleem op door hun model discreet te maken. Eigenlijk doet 
Maletzke dit ook, de stroom „stokt" even. De grote hoeveelheid 
pijlen en lijnen kan dit ten dele verhullen, maar juist daardoor valt 
bij nadere beschouwing op dat de pijl van A naar M de enige is 
die onbenoemd blijft. 
Samenvattend mogen we concluderen, dat onze bezwaren tegen 
het model van Maletzke, hoe belangrijk ze ook mogen schijnen, 
nergens tegen de er achter schuilgaande theorie gericht zijn. Hoofd-
bezwaar is de geringe generalisatie, die onvolledigheden te meer 
doet uitkomen. Nevenbezwaar is de constructie van het model als 
grafisch model, maar dit bezwaar wordt pas van belang wanneer 
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een gebruiker er een andere waarde aan wil toekennen dan die 
waaraan het beantwoorden kan, d.i. wanneer de gebruiker het voor 
een ander doel wil aanwenden, dan waarvoor het door de auteur 
werd opgesteld. En die bedoeling is, ondanks de vorm van stroom­
model, dezelfde als waarmee discrete modellen worden opgesteld: 
een overzichtelijke inventarisatie te zijn. 
De Stroom modellen. 
Als wij de modellen, het type met het grootste aantal represen­
tanten, tenslotte overzien, kunnen we binnen dit type een aantal 
hoofdlijnen ontdekken. Z o zou men ze kunnen rangschikken in een 
reeks van technisch (place-to-place) naar sociaal (person-to-per-
son). In die reeks zou men kunnen gaan van het uitgesproken 
technisch model van Shannon, via de adaptaties van Schramm en 
van Osgood & Wilson, naar de Interpretermodellen om tenslotte 
bij Maletzke uit te komen. Met een variant, immers niet uitgaand 
van de techniek van de physica maar van de physiologie, zouden 
Johnson en Peterson kunnen worden opgevat als meer „technisch". 
Ook laten de stroommodellen zich rangschikken in een andere 
reeks, n.l. die van een eenvoudig kanaal naar een gecompliceerd 
rollenspel, ergo van Riley & Riley via Johnson en Peterson, 
Shannon en zijn varianten, naar de interpretermodellen, wederom 
met Maletzke als de uiterste. In beide lijnen staat Maletzke aan het 
einde, naast de meer simpele interpretermodellen. 
W a a r ons zoeken in ieder geval op een „sociaal" model gericht is 
(hetzij als „person-to-person(s)" of als rollenspel verstaan), is de 
waarderende vergelijking vrij eenvoudig. Men kan immers een puur 
technisch model als dat van Shannon „opvullen" met personen, en 
dan biedt dit model door elementen als „noise" en „kanaal" al meer 
dan dat van de Rileys. Een belangrijk punt is, dat deze modellen 
in verregaande mate met elkaar gecombineerd kunnen worden, 
zonder dat zich daarbij in de theorie enige moeilijkheid noch verrij­
king voordoet. Het hoofdkenmerk van de stroommodellen is immers 
juist enkel de verbinding van zender naar ontvanger. Hieruit dan 
het model te kiezen dat aan de momentane behoeften het meest te 
bieden heeft, is een eenvoudige aangelegenheid. 
С A-B-X-MODELLEN. 
Newcomb. 
Newcomb heeft een communicatiemodel ontworpen, 3 2 6 dat hij 
bruikbaar acht als hulpmiddel bij het verklaren van de diverse pro­
cessen, die in het communicatiegebeuren meespelen. Hij duidt 
daarin de aan het communicatieproces deelnemende instanties aan 
132 
als A en В, wat in onze terminologie overeenkomt met respectieve­
lijk zender en ontvanger. A en В zijn in de gedachtengang van 
Newcomb op de eerste plaats individuele personen. De uitgewis­
selde „discriminative stimuli" worden geacht een „discriminable 
object X " als referent te hebben. „Thus in the simplest communi­
cative act one person (A) transmits information to another person 
(B) about something ( X ) . Such an act is symbolized ... as 
AtoBreX"337. 
De theorie van Newcomb handelt over de relaties in het A-B-X 
systeem. Daartoe gebruikt hij de term „orientation", die equivalent 
is met wat in de psychologie gemeenlijk „attitude" wordt genoemd 
„in its more inclusive sense of referring to both cathectic and 
cognitive tendencies" 3 3 8 . Om verwarring te voorkomen spreekt 
Newcomb van „attraction towards A en В as persons" en „attitudes 
towards X". Gemakshalve worden de attractions geacht te liggen 
op een schaal van positief tot negatief en de attitudes tussen 
„favorable" en „unfavorable". 
Een „social system" omvat А, В en X, de attraction van A 
jegens В, van В jegens A, de attitudes van A en В jegens Χ. 
Wanneer tussen A en В een communicatieproces plaats heeft, 
wordt gebruik gemaakt van symbolen die per definitie alleen op X 
betrekking hebben, maar die ook informatie opleveren over de 
oriëntatie van b.v. A jegens В en X. 
Een volledig „social system" omvat behalve de 4 genoemde 
oriëntaties ook nog de „toegeschreven oriëntaties" (Newcomb 
noemt ze „perceived orientations"), d.w.z. de oriëntaties van elk 
der deelhebbenden zoals die voor de ander bestaan (fig. 12-1). 
Voor elk spelen dan een rol de eigen oriëntaties en de aan de 
ander toegeschrevene, tezamen vormend het zgn. „phenomenal 
system" (fig. 12-2, het phenomenal systeem voor В); een „full 
phenomal system" zou ook nog de oriëntatie jegens zichzelf en de 
aan de ander toegeschreven zelf-oriëntatie omvatten ( zie fig. 12-3, 
full phenomenal system voor В). 
Het АВХ systeem kan worden gezien als een systeem waarin de 
relaties interdependent zijn. In het systeem wordt naar een even­
wicht gestreefd. Z o zal b.v. A, die grote waarde hecht aan het 
oordeel van В (voorbeeld van positive attraction) en meent dat В 
een hoge dunk heeft van X (perceived favorable attitude), terwijl 
hij zelf omtrent X een lage dunk heeft (unfavorable attitude), op 
grond van de „strain" die hij opmerkt trachten een nieuw evenwicht 
te bereiken door de discrepantie tussen zijn B- en X-oriëntatie op te 
heffen, b.v. door zijn oordeel over В of X te herzien, of door te 
trachten В te brengen tot een meer negatieve houding jegens X. 
Andere oplossingen van de „strain" zijn ook denkbaar zoals het 
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verdringen van de discrepantie, maar die vallen buiten de dynamiek 
van het ABX-systeem. 
Het ABX-systeem, zoals door Newcomb in eerste aanleg uitge­
werkt, geeft statisch opgevat een beeld van de verwikkelingen van 
A en В en van de attitudes die er een rol spelen, dynamisch gezien 
vindt men er verklaringsgronden voor, motieven tot en consequen­
ties van een communicatieproces3 3 9. Volgens Newcomb kan het 
ook gebruikt worden t.a.v. groepen, en indien de eruit af te leiden 
hypotheses worden verfijnd en geverifieerd, „there are promising 
possibilities of investigating the phenomena of social interaction by 
viewing them as events within communication systems" 3 4 0 . 
Opmerkingen. 
Bij de bespreking van Newcomb's AtoBreX-model hebben wij de 
term „systeem" overgenomen, hoewel de eraan toegekende beteke­
nis een beperktere is dan die welke wij aanhouden. 
In het model komt het communicatieproces zelf niet ter sprake, 
het gaat veeleer over het geheel van relaties tussen de deelhebbende 
instanties onderling en van deze instanties met datgene waarop het 
communicatieproduct betrekking heeft. Het is een model van de 
roldragers voor, tijdens en na het communicatieproces, de erin opge­
nomen oriëntaties zijn die welke van belang zijn bij zender, resp. 
ontvanger. 
Hoewel het dus eigenlijk geen model van het communicatieproces 
is, zijn wij er uitvoerig op ingegaan, omdat we menen dat een goed 
model van het communicatieproces rekening moet houden met de 
gegevens die in dit model zijn verwerkt, en omdat het model van 
Westley en MacLean, dat we hierna zullen bespreken, voortbouwt 
op de door Newcomb gebezigde symbolen. 
Westley en MacLean. 
Meer specifiek aan het communicatieproces zelve aangepast is het 
model van Westley en MacLean34!, dat uitgaat van de А, В en 
X van Newcomb, daaraan С toevoegt, en aan de symbolen А, В en 
С meer betekenis geeft dan alleen als willekeurig gekozen letters. 
„A: Advocacy Roles. This is what is usually meant by „the com­
municator" — a personality or social system engaged in selecting 
and transmitting messages purposively. 
B. Behavioral System Roles. This is what is usually meant by the 
„Receiver", „the public" and such — personality or social system 
requiring and using communications about the conditions of its 
environment for the satisfaction of its needs and solution of 
problems. 
C: Channel Roles. Often confused with As, Cs serve as the agents 
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of В in selecting and transmitting fortuitously the information Bs 
require, especially when the information is beyond the immediate 
reach of B. 
X: The totality of objects and events „out there", x' is these 
objects and events as abstracted into transmissible form: „messages" 
about Xs and A-X relationships (such as „opinions") ... 
Feedback: The means by which As and Cs obtain information 
about the effect of messages on B s " 3 4 2 . (In een latere publi­
cat ie 3 4 3 wordt de term „fortuitously" vervangen door „non-pur­
posive"). 
Het eerste schema (fig. 13-1) toont vele aspecten voor oriëntatie 
(Xi—Χ 0 0 ) ; van sommige wordt een geabstraheerde vorm (x) 
direct naar В gezonden, soms in verschillende modaliteiten tegelijk 
(b.v. X3 en Хзт). In het tweede schema (fig. 13-2) geschiedt de 
selectie door een A, die een message x' naar В zendt, terwijl В ook 
rechtstreeks kennis van Xen kan hebben (b.v. Хц,). In het derde 
schema (fig. 13-3) verricht een „non-purposive" С de selectie, 
noodzakelijkerwijze mede op grond van feedback. Het vierde sche­
ma ( fig. 13-4 ) bevat zowel А, В als C. Men kan zich dit schema het 
beste voorstellen aan de hand van een concreet voorbeeld: A een 
politicus, С een journalist, В een krantenlezer. 
Opmerkingen: 
Tegen het model van Westley en MacLean, maar vooral tegen de 
theorie die er aan ten grondslag ligt, moeten wij enkele ernstige 
bezwaren aanvoeren. 
1. Het verschil tussen A en X. „Let us assume that X is any 
object (or event) that has characteristics capable of being trans­
mitted in some abstracted form ... The significant thing is that Xs 
have stimulus characteristics that can be responded to in the absen­
ce of an A " 3 4 4 . Dit maakt χ tot wat wij hebben aangeduid als 
een informatiebron en x' een boodschap. Het is een onjuiste formu­
lering te stellen dat tot de vele Xs ook vele As behoren 3 4 6 , A is 
immers geen „object of orientation", maar een rol, die wordt ver­
vuld door een instantie, die zelf op zijn beurt wel „object of orien­
tation" kan zijn. 
2. De A-X relationships, waarvan sprake i s 3 4 6 moeten o.i. gezien 
worden als gewone Xen. Weliswaar van een bepaald soort n.l. 
relaties tussen andere Xen; immers A is in dergelijke relatie nog 
geen A, maar een X. Uit het feit dat ze observeerbaar zijn blijkt dat 
ze aan de definitie voor X voldoen. Het zelfde geldt dus, zoals de 
ontwerpers in een voetnoot 3 4 7 laten uit komen, voor „non-purposive 
acts" van een A. (Logisch, aangezien A wederom geen A is, maar 
een X, een X wiens activiteiten als afzonderlijke Xen zijn te onder­
kennen). 
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Hieruit blijkt tevens overduidelijk dat het schema van fig. 13-1 
een model is van een informatieproces, dat van fig. 13-2 daar­
entegen een model van een communicatieproces, inclusief het bijbe­
horende informatieproces en de feedback. 
3. De term „fortuitously", oorspronkelijk gebruikt door Westley 
en MacLean om het verschil tussen A en С duidelijk te maken, is 
in een latere publicatie vervangen door „non-purposive" omdat de 
eerste term misverstand wekte 3 4 8 . De moeilijkheid schuilt echter 
niet in de ene of de andere term, maar in de tegenstelling tot „pur­
posive". „Purposive" wordt gedefinieerd in „A purposive message 
is one A originates for the purpose of modifying B's perception of 
an X"349
 e n
 „fortuitously" in„ A fortuitously message is one which 
is transmitted to В by means of а С and in the absence of any 
communicators intent to influence h i m " 3 5 0 . 
Hier zijn o.i. twee zaken door elkaar gehaald. Indien С een 
televisiecamera zou zijn, kon men misschien nog vrede hebben met 
de definitie. De С bij uitstek die Westley en MacLean op het oog 
hebben is echter de journalist, meer in het bijzonder de verslag­
gever, niet de schrijver van het hoofdartikel, die zij zeer consequent 
als een A aanduiden. Deze journalist heeft echter terdege bedoe­
lingen om В te beïnvloeden; zou het denkbeeld van een „objectieve" 
berichtgeving al te verwezenlijken zijn, dan toch minstens om het 
kennen of waarnemen van В te beïnvloeden351. 
Of zoals de auteurs het zelf uitdrukken „the effect of the addi-
tion of the C-role is to provide В with a more extended environ­
ment352). In het „to provide" ligt de bedoeling van С. Ten aanzien 
van „feedback", die uiteraard ook zowel „purposive" als fortuitous" 
kan zijn, merken zij zelf op: „... it need not be assumed that В is 
necessarily trying to communicate back to С or A " 3 5 3 . Wanneer 
zulks wel het geval is, zou dat purposive feedback zijn. Maar niet 
vermeld wordt dat in het andere geval В voor die С of A een X 
zou zijn! 
Er zijn twee oplossingen voor deze terminologische verwikkeling 
denkbaar: 
a. De enige „non-purposive" of „fortuitous messages" komen van 
Xen. Cs zijn dan een speciaal soort As, „purposive messages" zijn 
communicatieproducten, „fortuitous messages" de andere infor­
matiebronnen. Het verschil tussen A en С is dat С alleen maar 
informatie wil brengen, A daarentegen via het communicatieproces 
een andere beïnvloeding nastreeft. 
b. Het verschil tussen „purposive" en fortuitous" zou opnieuw 
moeten worden gedefinieerd, teneinde een verschil tussen A en С 
aan te geven. Dit verschil mag dan niet berusten op het journalis­
tieke misverstand van „objectieve" berichtgeving. Of een dergelijke 
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definitie mogelijk is, lijkt ons echter zeer twijfelachtig. In ieder 
geval blijkt thans het verschil niet tot uitdrukking te komen in de 
modellen. Fig. 13-2 en 13-3 zijn geheel gelijk opgezet. 
4. Westley en MasLean verwerpen de Lasswell-formule354, 
omdat die de aanwezigheid van een communicator en dus van 
purpose vereist. Zij menen dit bezwaar in het model van fig. 13-3 
te ondervangen. Het verschil tussen dit A-loze schema en het 
schema, waarin wel een A voorkomt, is echter volkomen irrelevant. 
Een verschil tussen A en С bestaat alleen in de gekozen letter, en 
blijkt verder nergens uit. Wij kunnen hun critiek in deze dan ook 
niet volgen. Uit hun kritiek blijkt bovendien dat onze interpretatie 
van „purpose" toch ook de hunne is, n.l. het communicator-zijn; wij 
kunnen dus concluderen dat op grond van hun eigen uitgangspunt 
een C, zoals zij voor ogen hebben n.l. een journalist of dergelijke 
functionaris die wèl boodschappen produceert, maar geen communi-
cator is, per definitie onbestaanbaar is. 
5. In het model komt voorts onvoldoende tot uiting, dat iedere 
A (en С) tegelijk ook een B-rol vervult, wat b.v. in de interpreter 
modellen bijzonder duidelijk uitkomt. De mogelijkheid alternatieve 
rollen te vervullen blijkt bij Westley en MacLean uit de overeen­
komst van de verschillende schemata en ook uit het feit dat de 
feedback van С naar A wordt aangegeven. Deze feedback is een 
bewijs voor de stelling dat С nooit volledig „non-purposive" kan 
zijn. Ook is iedere В tegelijk A, anders kon er nooit sprake zijn van 
„purposive feedback". 
Conclusie: Het model van Westley en MacLean is te verdelen in 
een model van het informatieproces (fig. 13-1 ) en een aantal model­
len van communicatiegebeurens. Het laatste schema (fig. 13-4) is 
niets anders dan een voorbeeld van een reeks. Bij het gebruiken van 
de schemata moet men in acht nemen dat alle Cs As zijn; dat alle 
As ook Bs zijn, blijkt duidelijk. Een positief aspect van het model 
van Westley en MacLean is anderzijds dat de rangschikking van 
de gebezigde symbolen het mogelijk maakt deze rol-omkering via de 
feed-back in beeld te brengen. Voor de speciale bedoeling waarmee 
het model werd ontworpen: de verduidelijking van de C-rol, schiet 
het model te kort, omdat het bijzondere van de C-rol is gelegen in 
zijn bijzondere verhouding tot B, en deze verhouding juist niet is 
gesymboliseerd. 
Fatterello. 
Fattorello presenteert een model van het communicatieproces, welis­
waar in de vorm van een discreet model, maar door de er in ver­
werkte theorie toch onmiskenbaar „functional" van opzet. „Allo 
scopo di meglio indicare questi fondamentali elementi del rapporto 
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di cui occupiamo abbiamo proposto una formula ideografica: 
M 
X) Sp Sr "Збб 
О 
Sp en Sr, „soggetto promotore" en „soggetto recettore" zijn de 
roldragers („soggetti interpretanti") zender en ontvanger. Uit het 
promotorschap van de zender blijkt duidelijk dat hier een intentio­
neel, gericht communicatieproces bedoeld wordt, al prefereert Fat-
torello de term „informazione". Fattorello's eigen vergelijking met 
Schramm356 bevestigt dat er inderdaad slechts sprake is van een 
terminologisch verschil. M. zijn de gebezigde middelen, O is „la 
forma dell'oggetto dell' informazione", het communicatieproduct in 
zijn semantische code. X geeft aan „ciò che è oggetto del rapporto 
di informazione: il motivo per cui si articola il rapporto di informa-
zione"367). 
X staat niet in, maar buiten het eigenlijke communicatieproces. 
Dit is door Fattorello duidelijker en zo men wil consequenter aan-
gegeven dan bij Westley en MacLean het geval is: in het commu-
nicatieproces speelt alleen O mee, de communicabele vorm die Sp er 
aan gegeven heeft. 
Opmerkingem 
Fattorello's ideogram heeft twee grote beperkingen. Op de eerste 
plaats is de vierdeling, discreet en zonder specifiëring van de rela-
ties tussen de elementen van de formule, een arm instrument voor 
uitvoeriger vergelijking en bestudering. Op de tweede plaats is de 
verbinding tussen Sp en Sr onduidelijk, omdat daar kennelijk zowel 
M als O deel aan hebben, maar hoe M en O zich daarbij tot elkaar 
verhouden wordt niet aangegeven. Zoals ook het geval is bij de 
nog te bespreken formule van Lasswell, vallen kracht en zwakte 
van het model samen. De beknoptheid houdt het algemeen, en voor-
komt fouten, maar de theorie en de voorstelling zijn onvoldoende 
gespecificeerd. 
Pronko en Smith. 
Pronko358 en Smith355 presenteren eveneens modellen van het 
communicatieproces en verdienen daarom enige aandacht. Het gaat 
hun echter om een verklaring van de teken-betekenis relatie in het 
communicatieproces, en daaromtrent brengen zij ieder een andere 
theorie naar voren. Wel geven zij, zulks in tegenstelling tot Os-
good360 een compleet communicatieproces weer, n.l.: zender, ont-
vanger, boodschap, gebezigde middelen en dat waarop de bood-
schap betrekking heeft, — en daarom vermelden we ze dus bij de 
ABX-modellen — maar hun modellen zijn vooral bedoeld om de door 
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hen geponeerde verklaringen te verduidelijken. Een beoordeling van 
die verklaringen valt, als zijnde een psycholinguistische aangelegen-
heid buiten onze competentie; de nadruk op de teken-betekenis 
verhouding maakt de modellen voor ons minder interessant. Des-
criptief brengen zij ons weinig verder; op het functionele 
niveau houden zij zich bezig met wat er bij zender en ontvanger 
gebeurt, niet zozeer met wat er tussen hen gebeurt. Of het feit dat 
de ontvanger uit een ontvangen boodschap een bepaalde informatie 
wint, op grond van deze of van gene theorie verklaard moet of kan 
worden is voor de publicistiek minder relevant, zeker zolang er nog 
slechts van hypothesen sprake is. 
De ABX Modellen. 
Over de ABX-modellen kunnen we na de uitvoerige besprekingen 
die we aan de afzonderlijke voorbeelden ervan besteedden, kort 
zijn. Ze zijn duidelijk een belangrijk punt rijker dan de stroom-
modellen. De vraag zou slechts zijn welk van deze modellen de 
goede eigenschappen van het stroommodel het best combineert met 
deze ene extra factor. 
Het nog als „researchclassificatie" te bespreken model van Gerb-
ner kan ook tot de ABX-modellen gerekend worden. 
D. RESEARCH CLASSIFICATIES. 
Lasswell. 
Het eenvoudigste en meest bekende communicatiemodel is wel de 
zogenaamde „Lasswell formula"361. Volgens Lasswell kan een 
communicatiegebeuren zeer wel omschreven worden door de beant-
woording van de volgende vijf vragen: 
1. W h o ? 
2. Says Wha t ? 
3. In Which Channel ? 
4. To Whom ? 
5. With W h a t Effect? 
De studie van het communicatiegebeuren concentreert zich meest-
al op één van die vijf te onderkennen aspecten. De vijf studiegebie-
den die volgens Lasswell met de vijf vragen corresponderen zijn : 
Who? 1. Control analysis 
Says What? 2. Content analysis 
In Which Channel? 3. Media analysis 
To Whom? 4. Audience analysis 
With W h a t Effect? 5. Effect analysis. 
Deze indeling van het communicatiegebeuren en de wetenschap-
pelijke bestudering ervan geeft slechts de grote lijnen aan. Lasswell 
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zelf suggereert al dat het meestal beter zal zijn Audience- en Effect 
analysis te combineren, en dat een adequate bestudering van „Con-
tent" aan waarde wint door een onderverdeling „into the study of 
purport and style, the first referring to the message, and the second 
to the arrangement of the elements of which the message is com-
posed"362. 
Opmerkingen: 
Het model van Lasswell, dat bedoeld was om de diverse gebieden 
van research in te delen, heeft een enorme bekendheid gekregen 
als „de formule van Lasswell", hoewel het natuurlijk geen formule 
in de gebruikelijke zin is. De kracht en de zwakte van het model 
vallen samen: bij de korte en kernachtige omschrijving van het 
communicatiegebeuren, is de onvolledigheid zo opvallend dat velen 
de vragen aanvullen. Zo stelt Grey voor: „in what situation" en 
Hyman „with what immediate response?"363; Ruesch stelt: „What 
we want to know is: who talks to whom? About what? In which 
context? With what instructions? In which form, and with what kind 
of effect?"364; terwijl Braddock uitgaande van: „ W H O says 
W H A T to W H O M under W H A T CIRCUMSTANCES through 
W H A T MEDIUM for W H A T PURPOSE with W H A T E F -
FECT" 3 6 5 , dit nader uitwerkt tot een gedetailleerde vragenlijst 
van 69 items. Waarschijnlijk zou men een nog veel groter aantal 
vragen nodig hebben om aan alle wensen te voldoen. Tegelijk zou 
dan echter het voordeel van de bondigheid verloren zijn. Men moet 
niet vergeten dat Lasswell zelf het „a convenient way to describe an 
act of communication" noemt366, en niet een afdoende manier. 
Het grootste bezwaar tegen het model schijnt wel te zijn dat het 
zo bekend is geworden, iets wat latere modellen niet is overkomen. 
Voor sommigen is het jarenlang het laatste woord op communicatie-
gebied gebleven. In 1958 meende König: „So bleibt heute als theore-
tischer Rahmen eigentlich weiter nichts als die alte Formel von 
Lasswell, . . ."3 6 7 . Ook b.v. Klapper slaat de invloed van de Lass-
wellformule hoog aan. „In suggesting the existence of discrete 
aspects of communication, the formula may have retarded the reali-
zation and study of their mutual influence and interplay"368. 
Klapper wijst hiermee op een ander bezwaar, n.l. dat het schijnbaar 
een discreet model is, wat gepaard aan de reeds gesignaleerde 
onvolledigheid de bruikbaarheid ernstig vermindert. Geheel discreet 
is het model echter niet, omdat de diverse vragen in één zin, dus in 
onderlinge samenhang, gesteld worden. 
Gerbner. 
Het door Gerbner ontwikkelde model, dat voortbouwt op en 
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rekening houdt met de modellen van Shannon, Schramm, Newcomb, 
Westly en MacLean, èn met de Lasswell-formule, kent 10 onder-
delen. Ten aanzien van elk van deze onderdelen worden de research 
en studiegebieden aangegeven. Gerbner geeft aan zijn model twee 
vormen: een verbaal model, dat alle 10 onderdelen bevat, en een 
grafisch model met alleen die, welke zich naar de mening van de 
ontwerper voor een grafische voorstelling lenen. De 10 onderdelen 
worden opgesomd als een beschrijving-in-telegramstijl van het com-
municatieproces.369 
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Ook voor dit model geldt dat elk onderdeel kan worden gezien 
in het licht van de andere, zoals Lasswell voor zijn formule stelde. 
Gerbner geeft een nadere omschrijving van de door hem gehan-
teerde indeling: Voor een korte samenvatting als hier bedoeld zijn 
de meeste termen echter wel duidelijk genoeg; slechts ten aanzien 
van de punten 3, 8 en 10 is enige verheldering gewenst. Onder 
context wordt verstaan „the communicative setting of statements in 
space and time"370, terwijl de „effects" worden onderverdeeld in 
twee soorten; de ene wordt „measured by the intent or objectives, 
of the communication", waarbij sprake is van „effectiveness" in 
reaching a desired objective" en die Gerbner als „reaction" (3) 
aanduidt, en de tweede, „consequences"(10) die onafhankelijk van 
dit beoogde doel worden beschouwd: „all changes intended or not 
intended, desirable or undesirable, that might take place consequent 
to the communication"371. 
Het model moet als doorlopend gedacht worden, zodat materials 
(6) waaraan vorm (7) en inhoud (9) te onderscheiden zijn, weer 
worden waargenomen (2) door een ontvanger (1), die er weer op 
reageert. (3 en 10). 
Dit doorloopkarakter komt nog beter tot uiting in het grafisch 
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model (zie fig. 14), dat 3 hoofdbestanddelen kent: de „communi« 
eating agent" ( M ) , de „Event" (E) en het ,.communicatieproduct" 
(SE) . De letter S geeft de vorm, de letter E de inhoud aan. Het 
event kan zelf op zijn beurt een communicatieproduct zijn. De com-
municating agent is met de „world of events" verbonden (door de 
horizontale lijn) in de „perceptual dimension", en met het communi-
catieproduct (door de verticale lijn) in de „means and controls 
dimension". 
In dit grafisch schema is de situatie (4), waarin M zowel waar-
neemt als reageert niet aangegeven, aangezien de ontwerper zulks 
niet praktisch acht in een „generalized model"; evenmin de conse-
quences (10), die aangezien ze zich niet beperken tot wat er in het 
schema verder ter sprake komt, en bovendien ook nog in een tijds-
dimensie zouden moeten worden uitgedrukt, zich niet gemakkelijk 
lenen voor grafische voorstellingen. Ook de reactie (3), eigenlijk 
niets anders dan „consequences" in een bijzondere samenhang en 
in een beperkt kader, komt niet in haar algemeenheid aan bod, maar 
slechts inzoverre en wanneer die reactie het creëren van een com-
municatieproduct is. 
De andere onderdelen vindt men wel terug in het grafisch model: 
Someone ( 1 ) is de M, mens zowel als machine; perceives an event 
(2), de Event is E, en het waarnemen ervan komt tot uiting in E' 
(„percept" of „event as perceived"); and reacts (3), maar alleen 
het geval waarin de reactie leidt tot communicatie is uitgebeeld. 
SE is dan de reactie; through some means (5) een nadere bepaling 
van de reactie, uitgebeeld in de verticale lijn; availability (6) komt 
in de horizontale lijn, want het gaat over de bereikbaarheid voor een 
eventuele waarnemer; form (7) en content (9) zijn resp. de S 
(statement or signal) en de E (about event) van SE; context (8) 
komt weer in de horizontale lijn. 
Zodoende brengt Gerbner in de horizontale lijn onder: selection, 
context en availability, in de verticale lijn: channels, media en 
control. Een en ander wordt door hem nader uitgewerkt o.a. aan de 
hand van enkele concrete toepassingen en vergelijkingen. 
Opmerkingen. 
Ook tegen het model van Gerbner moeten we enige bedenkingen 
inbrengen, hoewel het naar onze mening het meest bruikbare is. 
Sommige van de implicaties komen niet geheel tot hun recht en in 
andere worden meerdere principes dooreengehaald. W e moeten met 
name de niet steeds consequente theorie nader bezien, opdat correc-
ties de bruikbaarheid kunnen verhogen. 
1. Op de eerste plaats is Gerbner's model geen model van het 
communicatiegebeuren in de ruimere zin, zoals alle andere, tot nog 
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toe besprokene. Het verbale model is een model van het ontstaan 
van een communicatieproduct, dus van het communicatieproces zoals 
wij dat definiëren; alles wat na het communicatieproduct nog komt 
wordt ondergebracht bij „of some consequence". Het grafische 
model daarentegen is een model van de bij de communicatie betrok-
ken instanties, de communicating agent — onverschillig of dit zen-
der of ontvanger is — met zijn in- en output. Hiermee wordt duide-
lijk het roldragerschap van deze instantie tot uitdrukking gebracht, 
de zender is ook ontvanger, en de ontvanger is een potentiële 
zender. 
2. Niet geheel consequent is gehandeld ten aanzien van het punt 
„perceives an event". (2) . Hierin zijn eigenlijk twee zaken onder-
gebracht: het waarnemen van een gebeuren en het gebeuren zelf. 
Uit de opgave van de ermee corresponderende studiegebieden 
schijnt te volgen dat het gebeuren als zodanig niet belangrijk is, 
maar in het grafische model krijgt het een eigen plaats. Bovendien 
valt het waarnemen uiteen in de cirkel E' en de horizontale lijn. 
Dat de gebeurtenissen los van de waarneming niet relevant zijn ten 
aanzien van het communicatieproces, zou een goed standpunt zijn; 
anderzijds introduceert Gerbner zelf de gebeurtenissen in zijn om-
schrijving van „truth" als „the ideal quality relating statements to 
events"372. 
3. In aansluiting hierop moet nog worden opgemerkt dat Gerb-
ner zijn theoretische beschouwing afrondt met een uitwerking, of zo 
men wil toepassing, van zijn model waarin hij een „normative 
concept of knowledge in communication"373 ontwikkelt. Dit norma-
tieve aspect willen wij echter buiten beschouwing laten; het betreft 
slechts één toepassingsmogelijkheid van het analytisch model en 
ook andere niet-waardevrije benaderingen van het communicatie-
proces kunnen met behulp van het model ontleed worden. Voor ons 
doel moeten en kunnen wij ons beperken tot een waardevrije 
theorie. 
4. De strenge scheiding tussen S en E in SE, zoals die althans 
in beeld is gebracht lijkt ons niet gelukkig. Een formule, die het 
complementaire karakter van S en E doet uitkomen, zou beter zijn 
geweest dan de nu gebezigde ruimtelijke verdeling, waarbij de 
scheidslijn tussen het S- en het E-deel zelfs tot de vertikale dimen-
sie schijnt te behoren. Weliswaar wordt dit niet gesuggereerd door 
de tekst, maar alleen door een vluchtig bezien van het grafisch 
model. Er is echter geen enkel voordeel in deze wijze van afbeelden. 
5. Een opmerking die voortvloeit uit de vorige: Het zou denk-
baar zijn de E van SE te vervangen door E', om duidelijk te maken 
dat het de gebeurtenis zoals-ze-is-waargenomen-door-M is, die 
vorm krijgt in het communicatieprodukt. Dat is echter niet de bedoe-
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ling van Gerbner: „Content is marked to denote those qualities of 
SE, the communication product, which reflect, represent, symbolize 
or refer to the event" 3 7 4 . Aldus komt in het communicatieproduct 
SE niet tot uiting dat het een product van M is. Weliswaar wordt 
ook niet anders gesuggereerd, maar het aandeel van M in SE 
komt niet tot uitdrukking in het E gedeelte en men zou hieruit 
kunnen verstaan, dat het tot het S-gedeelte beperkt is. 
6. Uit de opvatting dat het E-gedeelte van SE verwijst naar de 
E, de event, volgt dat bij een communicatieketen waarvan Gerbner 
enige voorbeelden geeft, het communicatieproduct van M 2 , dus 
S/SE, verwijst naar SE, terwijl men toch moet stellen dat het ook, 
op een of andere manier, direct naar E verwijst. 
Zou men een dergelijk voortgezet systeem op grond van het 
symboolgebruik in Gerbner's voorbeelden interpreteren, dan moet 
bij een gegeven voorbeeld E = brand het communicatieproduct van 
M3 iets worden in de geest van ,,M2 zegt dat ЬЛ1 zegt dat er brand 
is": S/SSE. Dit is echter niet in overeenstemming met de betekenis 
die S volgens Gerbner heeft: „To carry a message, use of the means 
must be non-random. It must have some sequence, pattern, orga­
nization, not found in single units or elements of its use; this is 
what we call its form. The formal characteristics of the communi­
cation product SE appear in the model as the half-circle 5, for 
statement or signal, attached to the means axis and complemented 
by content E " 3 7 5 . „Any non-random, structured transmission is 
some kind of signal; any form, or signal, carries some represen­
tational, symbolic, referential, or correspondence qualities or attri­
butes. That is to say that an inherent and inseparable part of any 
signal is some content; when perceived and recognized we call this 
meaning. Thus signal or statement S never stands by itself. It is 
complemented by half-circle E. The communication product SE 
has therefore, signal, or formal qualities (the 5 part) and content 
qualities (The E part) marking the fact that every signal or 
statement is about or is occasioned by, some event" 3 7 6 . 
Hier moet men aantekenen, dat ieder gebeuren, dat wordt waar­
genomen een bepaalde vorm heeft waardoor het waarneembaar is. 
In een door Gerbner zelf gegeven voorbeeld3 7 7 is de E „conden­
sation of moisture in the air". E' is de ervaring „rain". SE bestaat 
uit S (language sequence) en E (it's raining), waarop SE' volgt: 
„it's raining". Dat wat wordt waargenomen is dan o.i. niet SE' maar 
E' (van het E-gedeelte van S E ) . De ontvanger destilleert uit SE 
zelf een E', zoals hij dat ook uit E zou doen; E heeft immers ook 
een S-gedeelte n.l. in zoverre er sprake is van non-randomness. Als 
donkere wolken voor een toeschouwer betekenen: „er komt regen", 
dan zal zijn reactie, een eventueel communicatieproduct incluis. 
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refereren naar die regen, niet naar de wolken. 
Inzoverre een communicatieproduct zich onderscheidt van andere 
waarneembare zaken is dat niet door de aanwezigheid van een S-
gedeelte, maar doordat het E-gedeelte niet slechts naar de gebeur­
tenis E, maar evenzeer naar E', ergo naar M verwijst. Dit is echter 
niet wat Gerbner in zijn grafisch model wil uitdrukken: het verschil 
tussen niet-communicatieproducten en communicatieproducten komt 
tot uitdrukking doordat de eerste als E, de laatste als SE kan 
worden aangeduid 3 7 8 . 
7. Wanneer Gerbner aangeeft dat de aanwas van S in SSSE 
gelijk te stellen is met „noise" 3 7 9 , dan is het ook juister om conse­
quent aan onze vorige opmerking deze accumulatie aan te geven in 
het S-gedeelte van SE. Het E-gedeelte blijft ook dan verwijzen 
naar de betekenis van SE. Ontvangers die uit SE een bepaalde 
betekenis destilleren zullen deze betekenis opnieuw vorm geven, 
niet het S-gedeelte van SE. Anderzijds is een accumulatie van S niet 
te rijmen met de opvatting dat S de vorm (in de zin van non-
randomness) zonder meer symboliseert. In latere publicaties van het 
model, waarbij hij het een „interaction model" noemt, laat Gerbner 
de accumulatie van S vallen 3 8 0 . 
8. Het model kan aanleiding geven tot misverstand, omdat een 
communicatieproduct een reactie kan zijn op het ene gebeuren en 
tegelijk een verwijzing kan inhouden naar een ander gebeuren. Z o 
kan iemand die kou constateert, reageren met de mededeling „de 
zomer was warm". De mededeling slaat dan op de warme zomer 
(of op de herinnering aan de zomer als warm). Er is wel een relatie 
tussen het communicatieproduct en het gebeuren van nu, maar de 
„content" verwijst op zichzelf niet naar de koude van nu. 
Deze tegenwerping kan het model wel ondervangen. Men moet 
dan aannemen dat het communicatieproduct hier een reactie is op 
Εχ (de herinering aan) de wanne zomer en dat E2 de koude 
van nu is. Maar het grafisch model is niet bijzonder geschikt om dit 
in symbolische vorm uit te drukken. 
De meeste van deze opmerkingen kan men terugvoeren tot een 
grondbezwaar: de bedoeling (intent) van de zender komt onvol­
doende tot uiting, anders omschreven: onvoldoende blijkt dat deze 
zender selectief komt tot zijn E' en dat de vorm van SE niet alleen 
maar non-random in algemene zin is, maar ook de vorm is die er 
aan wordt gegeven door M (onverschillig of men dit nu wil aan­
geven in het S of het E-gedeelte); terwijl ook onvoldoende blijkt, 
dat „to make available" een verwijzing inhoudt naar M 2 , omtrent 
wie dus zekere verwachtingen moeten bestaan. 
Zolang het model niet dient om een compleet communicatie-
gebeuren aan te geven, maar alleen een „communicating agent" is 
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het zeer bruikbaar als researchclassificatie. Maar een model van het 
communicatieproces zal o.i. moeten tegemoetkomen aan de in onze 
opmerkingen aangegeven bezwaren. Daartoe zal bij een koppeling 
van een aantal E-M-SE modellen, zoals vereist is om er een model 
van het communicatieproces van te maken, met name het gebruik 
van de letter-symbolen in de cirkels moeten worden herzien. 
De Research classificaties. 
Uit het geringe aantal researchclassificaties mag men ons inziens 
opmaken, dat over het algemeen méér gezocht is naar een model ad 
hoc ter ondersteuning van een bepaald research-project of onder-
wijsproject dan naar een algemeen model om de gehele problema-
tiek, het complete researchgebied uiteen te zetten. 
Researchclassificaties moeten immers waar maken wat discrete 
modellen op het eerste gezicht schijnen te pretenderen, n.l. compleet 
te zijn. In tegenstelling tot de discrete modellen doen ze dat niet 
door in details te treden, maar door te generaliseren. Daarom is de 
„Lasswell-formule", ondanks een uiterlijke gelijkenis die berust op 
de overeenkomst van alle verbale modellen, toch geen echt discreet 
model. 
VERGELIJKING V A N DE MODELLEN. 
Na de afzonderlijke bespreking van de vermelde modellen komen 
we nu tot een vergelijking en afweging van hun relatieve bruikbaar-
heid voor de publicistiek. De modellen van Pronko en Smith laten 
we verder buiten beschouwing omdat het verklarende modellen zijn, 
die als algemeen model weinig te bieden hebben. 
Allereerst willen we nagaan of de modellen aan bepaalde 
minimum-eisen voldoen. Het eerste criterium moet dan zijn de 
vraag of het modellen van het communicatieproces zijn. Op grond 
van dit criterium moeten we het model van Newcomb uitsluiten. 
Minder duidelijk is of een model als dat van Riley en Riley gehand-
haafd kan blijven; het is eigenlijk een algemeen interactiemodel, en 
uitsluitend uit de ene aanduiding „messages" kan men opmaken dat 
het toch een communicatiemodel is of tenminste wel als zodanig 
kan worden opgevat. 
Een tweede criterium is de volledigheid van het model: welke 
samenstellende delen zijn onontbeerlijk? Van de aanwezigheid van 
zender en ontvanger hebben wij ons al bij voorbaat door de keuze 
van de besproken modellen verzekerd. Daarom kunnen we volstaan 
met na te gaan of boodschap, object van de mededeling en kanaal 
aangegeven zijn. Boodschap, c.q. signal ontbreken (uiteraard) bij 
Newcomb. Zeer zwak is hun representatie bij Bryant & Wallace, 
Riley & Riley, Ruesch en Peterson. Het object van de mededeling 
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is alleen te vinden bij Gerbner, Fattorello, Westley & MacLean, en 
Newcomb, en met veel goede wil misschien bij Ruesch en Schramm 
(bij deze laatste vanwege het „field of experience"). 
Nu moet men zich bij dit object wel afvragen, hoe noodzakelijk 
het voor een model is. Immers het is geen deel van het communi­
catieproces. Daar staat tegenover dat de genoemde auteurs het ook 
niet in het communicatieproces plaatsen, doch hun model wel zoda­
nig ontwerpen, dat het verband wordt aangemerkt, en dat de relatie 
tot de diverse delen van het proces aangegeven kan worden. Het is 
dus meer een bijkomend voordeel dan een strikt vereiste. 
Aangezien zovele modellen tussen zender en ontvanger een 
streep of pijl plaatsen, die zowel voor boodschap als voor kanaal 
kan worden aangezien, zou men afzonderlijk kunnen nagaan in 
welke modellen boodschap en kanaal als afzonderlijke zaken voor­
komen. Dat is het geval bij de modellen van Gerbner, Lasswell, 
Fattorello, Shannon, Maletzke, Schramm's interpreter en Berlo 
(SMCR). Ten aanzien van Osgood en Wilson en Johnson is enige 
twijfel gerechtvaardigd. 
Een derde criterium is het rolverschil tussen zender en ontvan­
ger. In hoeverre is het rolverschil tussen zender en ontvanger aan­
gegeven? Dit is een bijzonder moeilijk te hanteren criterium, omdat 
de aanduiding zo gevarieerd is. Bij Riley 6 Riley is het uit de 
letters С en R nog wel af te leiden, maar deze aanduiding wordt 
door de richtingen van de pijlen-messages tegengesproken. Lasswell 
geeft een naamvalsverschil (who - whom) en zeer velen noemen 
decoderen en encoderen, waarmee natuurlijk aan de te stellen eis 
wel is voldaan, maar waardoor de bruikbaarheid van het model niet 
wordt vergroot. Maletzke geeft zorgvuldig enige betrekkingen voor 
К en R die voor hun rol specifiek zijn. Westley G MacLean plaat­
sen hun As en Bs op rolposities, en men zou hun model kunnen 
verrijken door op die plaatsen interpreters à la Schramm neer te 
zetten. Gerbner tenslotte weet de verschillen in de relatie van resp. 
zender en ontvanger tot het communicatieproduct het duidelijkst 
aan te geven door er aparte dimensies voor te nemen. 
Een vierde criterium is de algemeenheid van het model. Wij 
vatten het communicatiegebeuren op als een bijzonder soort infor-
matieproces. Hoe zinvol is het model of een deel van het model 
wanneer het als model van het informatieproces wordt gebruikt? 
Lasswell, Maletzke, Bryant ö Wallace, Johnson, Riley 6 Riley en 
Berlo zijn daarvoor ongeschikt. 
Het daar onmiddellijk bij aansluitende vijfde criterium is natuur-
lijk de specificiteit van het model. Is het specifieke van het commu-
nicatiegebeuren wel uitgedrukt? Op grond van dit criterium vallen 
Ruesch, Peterson, Shannon en Riley 6 Riley uit. Het antwoord op 
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deze vraag werkt contrasterend ten aanzien van de vorige, behalve 
voor het reeds eerder als arm gequalificeerde model van Riley & 
Riley. Tegelijk moet men dan toch ook de interpretermodellen 
onvoldoende specifiek achten, vooral dat van Berlo-Bettinghaus, dat 
juist de overeenkomst tussen het communicatiegebeuren en het leer-
proces (toch een ander soort of tenminste een andere benadering 
van het informatieproces) benadrukt. 
De beide laatste criteria tezamen leveren ons die modellen op 
welke èn specifiek èn algemeen geïnterpreteerd kunnen worden. 
Het sterkst zijn dan die van Gerbner, Westley & MacLean, 
Schramm, Osgood & Wilson en Bush. Hieruit een keus te bepalen 
is op grond van de overige criteria niet moeilijk meer. 
Een tweetal andere, minder belangrijke criteria verdient omwille 
van de volledigheid nog enige aandacht. Vanuit een oogpunt van 
modelconstructie is het van belang te weten in hoeverre de ontvan-
ger zodanig als roldrager is aangeduid, dat hij op zijn beurt de rol 
van zender kan aannemen, zonder dat het model veranderd hoeft 
te worden. Dan kan men immers de modellen herhalen en aan 
elkaar koppelen tot een reeks. Zo bezien zijn de verbale en discrete 
modellen natuurlijk het zwakst, al zijn ze niet totaal ongeschikt, en 
zijn het model van Gerbner en de interpretermodellen het sterkst. 
Tenslotte kan men zich afvragen of de modellen specifiek zijn 
voor massacommunicatie, c.q. of ze juist voor de massacommunica-
tieve problematiek zijn ontworpen en voor algemener problematiek 
te uitgewerkt zijn. Dit laatste is het geval bij het model van Maletz-
ke; eveneens specifiek voor massacommunicatie ontworpen zijn die 
van Bryant & Wallace en van Westley ö MacLean. Teveel waarde 
mogen we aan dit criterium echter niet hechten, zolang niet aange-
toond is dat een algemeen model deze specifieke problematiek niet 
of minder goed verheldert. 
3. EEN ADAPTATIE. 
De modellen die in onze vergelijking de meeste positieve qualifi-
caties noteren zijn die van Gerbner, Westley 6MacLean en Schramm 
(als representant van alle van Shannon afgeleide modellen: Bush, 
Osgood ö Wilson etc.). Op grond van onze voorkeur over het 
algemeen voor ABX-modellen boven stroommodellen kunnen v/e 
onze keuze echter maken tussen de eerste twee. Dan is het model 
van Gerbner te prefereren om de volgende redenen: 
1. W e zoeken niet naar een model voor een specifieke problema-
tiek, maar naar een zo algemeen mogelijk model, waarmee het hele 
terrein van massacommunicatie overzien kan worden. 
2. Gerbner's model heeft de beste constructie: 
a. zelfs indien men zich beperkt tot het eigenlijke communicatie-
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proces: Μχ, M2, E', SE, SE', means, availability, context. Dit 
gedeelte van het model is bij Westley & MacLean teruggebracht 
tot A, x', B. 
b. Door het gebruik van twee dimensies is het rijker aan grafi' 
sehe mogelijkheden. 
c. Gerbner's model heeft nog een voordeel dat uit een schijn­
baar nadeel resulteert. Kent benadrukt dat modellen uit schoon­
heids- en duidelijkheidsoverwegingen zó geconstrueerd zijn, dat ze 
van links naar rechts en van boven naar onder gelezen worden381. 
Nu schijnt het model van Gerbner van rechts boven naar links 
beneden te lopen (het schijnbare nadeel), maar men kan en mag 
deze richtingen in de gewenste zin interpreteren. Wanneer men het 
constructieprincipe van links naar rechts en van boven naar onder 
onderschrijft, dan voldoet het model van Gerbner daar toch ten 
volle aan: n.l. de relatie van zender tot boodschap is als van boven 
naar onder weergegeven, die van ontvanger tot boodschap als van 
links naar rechts. In alle andere modellen, waarin een stroom te 
onderkennen valt, gaat die stroom van links naar rechts in één lijn 
door, d.w.z. dat de relatie tussen ontvanger en boodschap wordt 
uitgebeeld als een relatie van boodschap tot ontvanger. Alleen 
Gerbner's model benadrukt de prioriteit van de ontvanger in die 
relatie (het voordeel). Dat het dan niet mogelijk blijft de relatie 
van zender tot ontvanger op dezelfde wijze weer te geven, is een 
nadeel dat men voor lief kan nemen. Vooral voor de bestudering 
van de massacommunicatieve problematiek heeft het toch voordelen, 
omdat op deze wijze de eigen rol van het medium in informatie- en 
communicatieproces niet wordt weggevaagd door de relatie zender-
ontvanger. 
Dat feedback niet kan worden uitgebeeld, kan mogelijkerwijs 
nog als een nadeel worden opgevat. Gerbner zelf geeft van zijn 
model een voorbeeld, toegepast op een geval waarin feedback een 
grote rol speelt382, maar moet daarvoor een gebroken lijn gebrui-
ken die de overzichtelijkheid van de grafische voorstelling niet 
bevordert. 
Wij zijn van mening dat het niet afzonderlijk kunnen uitbeelden 
van feedback geen groot nadeel is, omdat die strikt genomen geen 
deel uitmaakt van het communicatieproces, terwijl zij bovendien 
voorzover zij een informatiebron is wèl in het model aanwijsbaar 
is, ook al is het kanaal niet dan met kunstgrepen aan te geven. 
Van de andere kant moet nog worden nagegaan of andere model-
len voordelen vertonen die Gerbner mist. Met name moet dan 
gedacht worden aan die van Westley ö MacLean, Newcomb, Lass-
well, Maletzke en Schramm (nog steeds als representant van de 
„Shannon-derivaten" ). 
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Wij menen zulk een (mogelijk) gemis te kunnen ondervangen 
door enige wijzigingen in het grafisch model van Gerbner voor te 
stellen, die aan het model niets essentieels veranderen, maar wel 
ruimere interpretatiemogelijkheden bieden. 
Adaptatie van het model van Gerbner. 
Het model dat wij hier presenteren is geen nieuw model maar 
een interpretatie en uitwerking van het model van Gerbner. Wil 
men het door ons voorgestelde weer vereenvoudigen of veralgeme-
nen, dan valt men onherroepelijk terug op het oorspronkelijke. De 
voorgestelde interpretatie heeft het voordeel, dat al datgene wat 
andere modellen wel omvatten, ook in Gerbner's model „ingelezen" 
kan worden. Er kleeft misschien een bezwaar aan, n.l. dat het wat 
de constructie betreft als een mechanistische verklaring van het 
communicatieproces kan worden opgevat. Dat is uiteraard geens-
zins de bedoeling en wij zullen voor dit gevaar daarom nog enige 
malen waarschuwen om zulk een indruk zoveel mogelijk te vermij-
den. 
Wij nemen als uitgangspunt een ontvanger die een zekere infor-
matie wint. Deze informatie houdt voor hem verband met andere 
informatie die hij al heeft; juist daarom krijgt ze voor hem beteke-
nis. Uit de nieuwe plus oude (drie woorden die men niet letterlijk 
mag verstaan) informatie resulteert een verhouding van de ont-
vanger tot datgene waarover hij informatie kreeg. Het waarnemen 
b.v. van een vegetatie in een woestijn is informatie-inwinning. De 
uiteindelijke verhouding waarvan sprake is kan, afhankelijk van de 
aanwezige kennis, opvattingen en verwachtingen van de ontvanger 
bijvoorbeeld zijn: „dit zijn sterke planten" of „de grond hier is 
vruchtbaar" of „er is hier een poging tot cultivatie gedaan" of een 
combinatie van deze en/of nog andere mogelijke conclusies. In 
plaats van „kennis" lijkt het ons beter voor dat eindresultaat de 
algemenere term „verhouding" te hanteren, de verhouding tot het-
geen waarop de informatie voor de ontvanger betrekking heeft. 
Dus bij eenzelfde „eerste informatie" kunnen de eruit resulterende 
verhoudingen verschillen naarmate de ontvangers verschillen. 
Dat het resultaat van de inwerking mede afhankelijk is van de 
antecedente toestand van de ontvangende instantie (van het systeem 
dat inwerking ondergaat), kan feitelijk in meerdere stadia uiteen 
gelegd worden, althans het is te abstraheren tot een gebeuren in 
meerdere phasen. Van de eerste phase is de informatie het wille-
keurig gekozen eindpunt, van de andere phases, of zo men wil van 
alle phases is de verhouding het eindresultaat. 
Wanneer een ontvanger nu, op grond van zijn verhouding tot 
een gebeurtenis of toestand buiten hem (dat is buiten zijn zender-
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rol, want die rol gaat hij nu pas vervullen) een mededeling wil 
doen, zal hetgeen hij wil en gaat mededelen niet alleen gebaseerd 
zijn op die verhouding, maar ook op zijn verhouding tot degene tot 
wie hij zich gaat richten. In het bovengenoemde voorbeeld kan het 
zijn dat hij bij zijn toehoorders een belangstelling voor planten of 
voor grondsoorten dan wel voor cultivatiepogingen veronderstelt, 
welke niet met zijn eigen interesse hoeft samen te vallen. Ook kan 
hij voornemens zijn ten aanzien van deze toehoorders niet de waar-
heid (: zijn werkelijke verhouding) mede te delen. Is hij op grond 
van zijn verhouding tot de gebeurtenis of toestand èn zijn verhou-
ding tot de a.s. ontvanger gekomen tot iets waarvan hij wil dat het 
informatie wordt van de ontvanger, dan moet hij een vorm kiezen 
waarvan hij verwacht dat ze aan de ontvanger de door hem, zender, 
gewenste informatie zal opleveren: hij encodeert. 
Uiteraard is het alsdan gecreëerde communicatieprodukt op zijn 
reis ten prooi aan allerlei storingen (noise), en wordt het door de 
ontvanger steeds ontvangen in een bepaalde situatie en een bepaalde 
context, die misschien niet door de zender gekozen zijn. Dit zijn 
omstandigheden die de informatie kunnen wijzigen. Indien echter 
ondanks deze potentiële storingen de ontvanger de door de zender 
bedoelde informatie krijgt, dan nog zal diens „verhouding" mede 
bepaald worden door andere factoren dan alleen deze informatie. In 
ons bovengenoemde voorbeeld: de ontvanger kan door zijn eigen 
kennis van planten, grondsoorten enz., èn van de zender komen tot 
een andere conclusie dan die hem door de zender wordt aangediend. 
(Dit geldt in zoverre de zender inderdaad een verhouding meedeelt, 
en zich niet beperkt tot het enkele weergeven — indien zulks 
mogelijk zou zijn — van de hemzelf juist bereikt hebbende infor-
matie. In dat geval zou de zender op grond van zijn eigen voor-
kennis, tot even diverse conclusies kunnen komen als de zender, en 
niet alleen tot die welke hem door de zender wordt aangediend.) 
Ook kan de verhouding tot datgene, waarover de informatie 
handelt, zelfs onbelangrijk worden en de conclusie op de ontvanger 
betrekking hebben: ,,hij liegt", „hij heeft geen verstand van planten" 
of iets dergelijks. Dit laatste is iets waarmee de meer uitgewerkte 
modellen (Westley & MacLean, Gerbner in gekoppelde vorm) 
weinig rekening schijnen te houden. Bij hen is er eerst een infor-
matieproces van een eerste instantie (resp. A en M) die op grond 
van een gebeuren buiten hem (resp. X en E) komt tot een zekere 
informatie (bij Gerbner E ' ) . Dan treedt die instantie in een zender-
rol en het communicatieproduct (resp. x' en SE) schijnt rechtstreeks 
verband te houden met die gebeurtenis buiten de zender. Echter, 
wanneer iemand (resp. A en Mj) merkt dat het regent (resp. X 
en E) , kan hij zeggen ,,het regent" (resp. x' en SE), maar evengoed 
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„zullen we niet liever kaarten in plaats van wandelen?". Wil men 
voor dit laatste dezelfde aanduiding (resp. x' en SE) gebruiken, 
en daar behoeft niets tegen te zijn, dan moet men bedenken dat 
datgene, waarop de informatie betrekking heeft niet meer de regen 
is maar iets anders (X resp. E gaan iets anders betekenen). Met 
andere woorden, de modellen suggereren een ononderbroken 
stroom, die echter niet aanwezig hoeft te zijn. Wij willen dat in onze 
adaptatie ondervangen. 
Daarom is het algemene model, dat wij hier presenteren, in opzet 
een „leeg" model, d.w.z. dat wij behalve voor zender en ontvanger 
geen lettersymbolen gebruiken. Tot een verder gebruik (invullen) 
van lettersymbolen komen wij pas bij bepaalde toepassingen van het 
algemene model, waarbij een zekere gang van zaken wordt veron­
dersteld die door een bepaalde set van symbolen kan worden 
aangegeven. 
Het algemeen model (fig. 15) bestaat uit de volgende onderdelen: 
1. De deelnemende instanties, weergegeven door grote cirkels. 
2. De informatiebronnen, weergegeven door vierkanten. 
3. De verbindingen tussen instanties en bronnen, weergegeven 
door dubbele horizontale of verticale lijnen; 
4. De situatie (waaronder ook de context begrepen is) waarin de 
informatiebron is geplaatst, weergegeven door grote driehoeken; 
5. Het encoderen en decoderen, weergegeven door kleine driehoe­
ken; 
6. De diverse aspecten die tussen decoderen en encoderen kunnen 
worden onderscheiden, weergegeven door kleine cirkeltjes bin­
nen de grote cirkel, te weten: 
a. de reactie op het informatieproces, de „nieuwe" reactie; het 
meest rechtse cirkeltje; 
b. alle andere informatie waarover de instantie ter zake be­
schikt, d.i. al datgene wat mede het verdere gebeuren in de 
instantie verklaart (bepaalt): het bovenste cirkeltje; 
с de resultante van a en b, de verhouding van de instantie tot 
iets buiten hem: het centrale cirkeltje; 
d. de informatie waarover de instantie beschikt omtrent de 
andere instantie(s) waartoe hij zich wil richten, zijn verhou­
ding tot die instantie(s) : het meest linkse cirkeltje; 
e. de resultante van с en d, datgene wat de instantie ter kennis­
name aan (een) andere instantie(s) wil aanbieden: het on­
derste cirkeltje. 
7. enkele lijnen en pijlen kunnen dan gebruikt worden om op 
relaties tussen onderdelen attent te maken. In het model zelf 
komen geen pijlen voor. 
153 
Een dnetal opmerkingen is hierbij nodig: 
Op de eerste plaats is het niet mogelijk, zoals Gerbner reeds 
betoogde, om „situatie" adequaat in een model weer te geven. Wij 
verwijzen hier ook naar onze opmerkingen bij het model van Riley 
en Riley. Ongewenst is immers iedere voorstelling die suggereert 
dat zender, ontvanger, en boodschap niet tot de situatie behoren; 
de zender op zijn minst behoort er altijd toe. Anderzijds staan welis-
waar ook ontvanger en boodschap altijd in een situatie, maar dat 
behoeft niet dezelfde te zijn als die waarin de zender geplaatst is. 
Wanneer wij de situatie dan toch in het model hebben opgenomen, 
is dat bij wijze van geheugensteun, als een discreet element, met 
om een organisch verband alléén-met-de-boodschap aan te geven. 
Op de tweede plaats mag hier nogmaals gewaarschuwd worden 
dat het model geen mechanistische verklaring van het totstandkomen 
van de verhouding wil geven. De diverse factoren, die naast en met 
de „nieuwe" informatie aan de totstandkoming (of instandhouding) 
van de verhouding medewerken, zijn in de bovenste kleine cirkel 
aangeduid. Die bovenste kleine cirkel is zodoende het complement 
van de rechtse en niet een tegenwicht o.i.d. 
Op de derde plaats zijn in het algemeen model pijlen weggelaten, 
zij worden slechts gebruikt voor nadere toelichting en maken geen 
deel uit van het model zelf. Andere pijlen zijn naar onze mening 
ongewenst, omdat daarmee een bepaalde richting in de relatie gesug-
gereerd wordt. De relatie van ontvanger en boodschap bij voorbeeld 
kan in beide richtingen worden opgevat. Men kan zeggen dat de 
ontvanger geïnformeerd wordt, evengoed als men kan zeggen dat 
hij informatie wint Bovendien zijn pijlen in het model niet nodig, 
omdat door de plaatsing van encoderen en decoderen de betekenis 
van de brede lijnen duidelijker uitkomt een zijde van de klein drie-
hoekjes is naar het communicatieproduct (immers m code) toege-
wend. 
Te gebruiken letters. 
Voor zender en ontvanger prefereren wij A en В boven M, en 
M2. Men zou kunnen zeggen dat Ml — M 2 meer een volgorde 
veronderstelt, А — В meer de rollen aanduidt. Zulke subtiele over­
wegingen zijn echter op hun best rationalisaties van een onberede­
neerde voorkeur. Consequent is wel om dan ook X in plaats van E 
te kiezen. 
Een voorbeeld moge nu een en ander verduidelijken: (fig. 16). 
Stel Instantie A neemt gebeurtenis X waar, bij voorbeeld regen. 
Hij ontvangt dan informatie: X'. Om wat hij' nog meer weet over 
regen en de gevolgen daarvan b.v. voor zijn plannen, komt hij tot 
een bepaalde verhouding tot die gebeurtenis- XA. De A geeft aan 
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dat het zijn verhouding is. Vervolgens is A bekend met В: cB 3 8 3. 
Hij wil dan dat В een en ander aan de weet komt: ( X A ) B , dus 
kennis omtrent A's verhouding tot X, bedoeld voor en aangepast 
aan B, of zo men wil een voor В bedoelde informatie omtrent 'n 
verhouding XA, ( In het geval dat het medegedeelde niet A's werke­
lijke verhouding tot X is, zou men X2, X3, etc. moeten gebruiken). 
Door encoderen geeft A daaraan een transportabele vorm. Het 
verschil tussen de mededeling en de boodschap is te zien uit het 
model: in het ene geval een cirkeltje binnen A, in het andere geval 
een vierkant, dus een informatiebron. В ontvangt daaruit informatie 
( X A ) B ' . Vele factoren bepalen dan mede B's verhouding tot die X, 
alles wat hij weet omtrent boodschap en mededeling c ( X A ) B , ten 
dele nader te specificeren als wat hij weet omtrent A: cA, omtrent 
X : cX, en omtrent de situatie: с Δ . Daaruit komt dan B's verhou­
ding tot X : XB . 
Bij „aankleding" van het model zijn er maar weinig vaste 
gegevens; die betreffen de bovenste en de linkse kleine cirkel in А 
en B. Gegeven een informatie X' volgt altijd alles omtrent en rond 
die informatie: cX. Bij het opnemen van de zenderrol speelt altijd 
de verhouding tot В mee: cB. Wanneer men dezelfde symbolen 
blijft hanteren bij het voortgaan van de ene phase naar de andere 
in de rechtse, centrale en onderste kleine cirkels, betekent dat dus 
een bepaalde gang van zaken. Trouwens ook noise zou de bood­
schap zo kunnen aantasten dat В nooit tot ( X A ) B komt, zodat men 
niet dezelfde symbolen ( X A ) B in В kan blijven gebruiken. Anders-
zijds kunnen we nu zeggen en in het model aanwijzen dat het com­
municatieproces geslaagd is in de mate waarin de kleine cirkels, die 
aan de encodeer- resp. de decodeerdriehoeken aansluiten, een over­
eenstemmende inhoud hebben. 
Verschil en overeenstemming met andere modellen. 
Bij Gerbner staat de relatie E'-E zowel voor het waarnemen (dus 
geïnformeerd worden) als voor de verhouding van M tot E. Deze 
twee zijn in onze adaptatie gescheiden. Deze scheiding brengt de 
moeilijkheid van het laten doorlopen van het model, die bij Gerbner 
impliciet blijft, naar voren. 
De vormgeving van het model vereist daarom een groter aantal 
symbolen dan Gerbner gebruikt. Ook de rol die de (bedoelde) 
ontvanger al speelt bij het totstandkomen van het communicatie-
produkt, komt nu duidelijk uit. W a t de zender mededeelt is niet 
enkel door E (n.l. in SE) , maar ook door M2 geïndiceerd. De 
ruimtelijke scheiding tussen S en E in SE, zoals Gerbner die han-
teert, is vervangen door ( X A ) B voor het E-gedeelte en door het 
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vierkant voor het S-gedeelte. Het voordeel daarvan is dat nu naar 
XA en niet naar X verwezen wordt. 
Vergelijken we ons model ook met dat van Fattorello, dan zien 
we dat wat Fattorello M en O noemt niet afzonderlijk wordt aan-
gegeven. De O als vorm wordt bepaald door M, de O als opinio 
hoort niet buiten de zender, maar nog in hem, zoals in ons ontwerp 
wordt aangeduid. W e onderkennen daarbij twee phasen in het 
„vormgeven". De zender zoekt een bepaalde vorm op grond van 
zijn verhouding tot iets buiten hem èn van zijn verhouding tot de 
ontvanger. Dit zou Fattorello's „opinione" kunnen zijn. Daarna 
wordt er echter een transportabele vorm aan gegeven: het communi-
catieproduct. 
De overeenkomst van onze adaptatie van Gerbners model met 
andere modellen kan gemakkelijk getoond worden. Voor wat West-
ley δ MacLean betreft is dat, door de gekozen lettersymbolen, al 
heel eenvoudig. De vergelijking met de modellen van Gerbner (fig. 
17), Newcomb (fig. 18), Shannon (fig. 19), Schram (fig. 20), en 
Maletzke (fig. 21), wordt in de afbeeldingen gegeven. Vergelijking 
met andere modellen voor zover relevant, kan daaruit worden afge­
leid. 
Een nadeel van het model blijft dat men feedback niet zonder 
kunstgrepen kan aangeven. Aangezien feedback echter niet tot het 
communicatieproces als zodanig behoort, en tegemoetkoming in deze 
ten koste van de specificiteit zou gaan, menen wij de benodigde (en 
voorhandene) kunstgrepen hier buiten ons bestek te kunnen laten. 
Uit de modellen, die feedback weergeven, blijkt overigens, dat men 
wel de aanwezigheid van feedback en eventueel het kanaal en de 
informatiebron kan aanduiden, maar niet dat die feedback feitelijk 
een nieuw informatieproces betekent, een informatieproces dat in 
— in ons model — niet langer over XA, maar over X B gaat. 
Het communicatiemodel en de publidstiek. 
De voorgestelde adaptatie van het model van Gerbner, die een 
ruimere interpretatiemogelijkheid van dat model biedt, is naar onze 
mening een geschikt algemeen model voor de publicistiek. Welis­
waar is het niet specifiek voor massacommunicatie, maar het bevat 
alle daarvoor noodzakelijke elementen. Voor een beperkt doel kan 
men wellicht even goed of zelfs beter volstaan met een eenvou­
diger model, b.v. dat van Westley en MacLean of de formule van 
Lasswell. Maar voor een algemeen overzicht, b.v. voor het maken 
van een algemene indeling, verdient het om de diverse hierboven 
aangegeven redenen de voorkeur. 
Het eigen object van de publicistiek ligt strikt genomen in het 
model tussen A en В. А, В en X zijn relevant voor zover zij voor 
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het tussen A en В uitgebeelde van belang zijn , A en В als roldra-
gers, X als hetgeen waarop de boodschap betrekking heeft. 
De indeling die men kan maken in de structuur van het massa-
communicatiegebeuren, is terug te vinden in de opbouw van het 
model. Zulk een indeling zou als hoofdcategoriën moeten hebben: 
zender, encoderen, middelen en techniek, boodschappen, versprei-
ding, ( media en organen als vaste combinaties van de laatstgenoem-
de drie categorieën), decoderen, ontvangers en eventueel effecten. 
Al deze hoofdcategorieën zijn ook elementen van het model. Een 
nadere verfijning is in de meeste gevallen ook mogelijk: zo vinden 
de „bedoelde ontvangers", zijnde degenen tot wie de zender zich 
meer speciaal richt, in het model hun plaats in de linkse kleine cirkel 
van A. 
De vraagstellingen van de functionele publicistiek zijn als relaties 
tussen bepaalde elementen van het model aan te wijzen (fig. 22). 
Een dysfunctioneel gebruik van massacommunicatie blijkt uit een 
discrepantie tussen de toegekende symbolen op die plaatsen (in het 
model), waar een gelijkheid werd nagestreefd (door de zender). 
Met twee concrete voorbeelden zouden wij tenslotte de bruik-
baarheid van dit model als algemeen model (i.e. als „aid to teach-
ing") willen illustreren. 
Filmkeuring is een beperking, die de samenleving aan massa-
communicatie oplegt. Uitgaande van de researchgebieden, die Lass-
well voor de onderdelen van zijn formule aangeeft, zou men deze 
onder „control analysis" dienen te bestuderen; wil men de film-
keuring binnen het door ons voorgestelde model (trouwens ook al 
binnen het model van Gerbner) plaatsen, dan blijkt duidelijk dat 
„filmkeuring" in twee vormen uiteenvalt. 
Censuur, zoals die b.v. in Nederland bestaat, moet worden onder-
gebracht in de horizontale dimensie: de verspieiding van boodschap-
pen wordt aan beperkingen onderworpen. Een morele code ("pro-
duction code") zoals die in de Verenigde Staten voorkomt, moet 
daarentegen in de verticale dimensie worden geplaatst, (fig. 23). De 
„control" valt uiteen in de twee hoofdaspecten van het (massa)-
communicatieproces: de productie en de verspreiding van bood-
schappen. 
Een ander voorbeeld is de vrijheid van de journalist, soms als 
vrijheid van meningsuiting en vrijheid van informatiewinning of 
onder andere benamingen verdedigd. De vrijheid, waarvan sprake 
is, is in het model in drie verschillende aspecten en dus op drie 
verschillende plaatsen aan te wijzen (fig. 24). De journalist moet 
dan op de eerste plaats de vrijheid hebben zich op de hoogte te 
stellen van de gebeurtenissen: in de horizontale dimensie de verbin-
ding tussen A en X. Hij moet voorts vrij zijn daarover zijn verslag 
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uit te brengen: in de verticale dimensie de verbinding tussen A en 
het communicatieproduct. Tenslotte moet, wil die vrijheid niet illu­
soir zijn, het publiek van dat verslag kennis kunnen nemen: in de 
horizontale dimensie: de verbinding tussen В en het communicatie-
product. 
Uit deze voorbeelden moge blijken dat het model, hierboven door 
ons uitgewerkt, er toe kan bijdragen om aan de publicistiek een 
systematiek te geven, die tot nog toe wegens het ontbreken van een 




The purpose of this study is to make a connection between the 
predominantly american literature on "Mass Communication" and 
the german literature on "publicistics" (Publizistik-Wissenschaft). 
Chapter I: 
No unanimity exists on the use of the term "communication". It is 
used to refer to several related matters. For the event in which a 
sender delivers a message to bring something to the knowledge of 
a receiver, we here use the term "communication process". In this 
sense, the communication process consists of creating a communi-
cationproduct and making available this product to an intended 
receiver. A communication process is successful when the intended 
information process is achieved, i.e. when the receiver in fact comes 
to have knowledge of what the sender wanted him to have know-
ledge of. 
This conception of the communication proces was compared with the 
conception of a number of authors. Some definitions proved to lack 
concistency or precision. Other definitions employ a terminology 
that we do not consider suitable. A number of definitions refer to a 
related but usually broader concept. Our term "communication 
process" refers to a process that is acknowledged by many authors, 
even if they do not always employ the term "communication" for it. 
W e consider the conceptions of Newcomb, Gerbner and Fearing 
(not their definitions) to be most closely related to our own. 
Chapter II: 
In the composite term "mass communication" the word "communic-
ation" turns out refer to the communication process in the above-
mentioned sense. "Mass communication" is the making available 
of messages to everyone ("to whom it may concern"), i.e. the 
sender does not exclude anyone from receiving. The prefix "mass" 
is therefore best interpreted as being synonymous witK "public". 
Usually "mass communication" is defined in other ways, particul-
arly with regard to the meaning of the concept "mass", the compo-
sition and number of the aggregate of the receivers, or the nature of 
the means used (media). Such definitions prove to be inadequate. 
For most authors the fact that messages are addressed so as to 
exclude no-one, turns out to be more important than the criteria used 
in their definitions. 
Chapter III: 
That publicistics and mass communication are to a certain extent 
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related, is generally accepted; however, German authors have not 
as yet recognized the true significance of this relatedness. The 
advocates of publicistics, particularly Dovifat and Hagemann, have 
always maintained that publicistics is an independent discipline. 
W e endorse this viewpoint, insofar as publicistics as such has its 
own place alongside psychology, sociology etc.; it may, however, 
be considered to form a part of the science of human communi-
cation, probably the most advanced part as yet. 
The definitions of publicistics have up till now described a smaller 
area than mass communications, usually they restrict publicistics to 
the study of news and editorial messages. Such limitations however 
are incompatible with the viewpoint that publicistics is a separate 
and independent discipline. When we interpret the definitions of 
Dovifat and Hagemann in the light of this viewpoint, and attach 
less importance to their phraseology, we reach the conclusion that 
publicistics could not be anything other than the discipline of mass 
communication. 
Chapter IV: 
Models often serve as a concise representation of a theory. W e 
have compared general models of communication with regard to 
their usefulness for publicistics. 
Four different types were distinguished: 
A: discrete models (e.g. Berlo's SMCR-model) 
B: flow-models (e.g. the models of Riley and Riley, Shannon, 
Schramm, and Maletzke) 
C: ABX-models (e.g. the models of Newcomb, and Westley and 
MacLean) 
D: Research classifications (e.g. the Lasswell formula and Gerb-
ner's model). 
Of all these models the Gerbner model is the most suitable. W e 
have proposed an adaptation that would enable us to include in this 
model certain data which receive greater emphasis in other models. 
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ZUSAMMENFASSUNG 
Mit dieser Abhandlung beabsichtigen wir eine Verbindung zu 
legen zwischen der — überwiegend amerikanischen — Literatur 
zum Phänomen „Massenkommunikation" und der — deutschen — 
Publizistikwissenschaft; dadurch sollte ein formaler Zusammenhang 
hergestellt werden. 
KAP. I. 
Hinsichtlich des Wortes „Kommunikation" besteht eine grosse 
Sprachverwirrung. Mehrere und meistens verwandte Sachverhalte 
werden damit gemeint. Ein Aspekt dabei ist das Geschehen bei dem 
ein Sender eine Aussage macht um den Empfänger in Kenntniss zu 
setzen über etwas. Dieses Geschehen nannten wir „Kommunika-
tionsprozess". Kommunikationsprozess in diesem Sinne meint also 
nur die Schaffung eines Kommunikationsproduktes und dessen An-
bietung an einen Empfänger. Wir nennen einen Kommunikations-
prozess dann erfolgreich, wenn der beabsichtigte Informations-
prozess erreicht wird, d.h. wenn der Empfänger tatsächlich Kennt-
niss bekommt über das, was der Sender zur Kenntniss bringen 
wollte. 
Diese Auffassung über den Kommunikationsprozess wurde ver-
glichen mit den Auffassungen einer Anzahl von Autoren. Einige 
ihrer Definitionen stellten sich als inkonsistent oder unzutreffend 
heraus, andere benutzten eine Terminologie, die wir für ungeeignet 
halten. Mehrere Definitionen implizieren einen verwandten, meist 
weitgefassteren Begriff. Der Kommunikationsprozess, sowie wir 
ihn verstehen, ist ein von vielen Autoren angewandter oder aner-
kannter Begriff. Weniger wichtig ist, dass dieser Begriff sich nicht 
immer mit dem Wor t ..Kommunikation" deckt. 
Eine grosse Übereinstimmung zwischen der eigenen Auffassung 
und denen von u.a. Newcomb, Gerbner und Fearing haben wir fest-
gestellt, — wenn auch keine Übereinstimmung in den Definitionen. 
KAP. II. 
Das Teilstück „Kommunikation" in der Wortzusammensetzung 
„Massenkommunikation" erweist sich als der Kommunikations-
prozess in unserem Sinne. „Massenkommunikation" bedeutet dass 
jedermann Aussagen angeboten werden, d.h. Keiner wird durch den 
Sender vom Empfang ausgeschlossen. Das Präfix „Massen" ist also 
am besten zu verstehen als „öffentlich". 
In den meisten Fällen wird Massenkommunikation jedoch anders 
definiert und zwar vom Begriff „Masse" her, oder von der Art und 
Anzahl der Empfänger, oder von den benützten Mitteln (Medien) 
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her. Derartige Definitionen sind aber unzutreffend. Für fast alle 
Autoren erweist sich der Öffentlichkeitscharakter der Aussagen als 
entscheidendes Kriterium, nicht das in ihren Definitionen Gesagte. 
KAP. III. 
Ein gewisser Zusammenhang zwischen Publizistik und Massen-
kommunikation wird allgemein annerkannt; jedoch haben deutsche 
Fachwissenschaftler das Objekt der Publizistikwissenschaft nicht 
ohne weiteres als Massenkommunikation umschrieben. 
Die Vertreter der Publizistikwissenschaft, vor allem Dovifat und 
Hagemann, haben immer die Eigenständigkeit der Publizistik-
wissenschaft betont. W i r wollen diese Auffassung teilen sofern die 
Publizistikwissenschaft ihre eigene Stellung hat neben anderen 
Disziplinen wie Soziologie, Psychologie, usw.; u.E. ist jedoch die 
Publizistikwissenschaft ein Unterteil der Kommunikationswissen-
schaft, und zwar wahrscheinlich schon besser durchstrukturiert und 
ausgebaut als die Kommunikationswissenschaft in ihrer Gesamtheit. 
In den bisher gebrauchten Definitionen der Publizistikwissenschaft 
wird die Objektbeschreibung enger gefasst als wir vorschlagen; 
meistens als aktuelle Massenkommunikation, oft sogar eingeengt 
auf Aussagen mit einer politischen Wirkung. Mit der Auffassung, 
dass die Publizistikwissenschaft eine eigenständige Disziplin sei, ist 
eine derartige Einengung des Objektes nicht vereinbar. Wenn wir 
Dovifats und Hagemanns Definitionen vor allem in Bezug auf diese 
Auffassung interpretieren, und weniger hinsichtlich ihrer zeitgebun-
denen Wortwahl, so ziehen wir daraus den Schluss, dass Publizis-
tikwissenschaft die Lehre der Massenkommunikation sein muss. 
KAP. IV. 
Eine beliebte Art Theorien kurz darzustellen sind sogenannte Mo-
delle. W i r untersuchten die allgemeinen Kommunikationsmodelle 
hinsichtlich ihrer Brauchbarkeit für die Publizistikwissenschaft. 
Dabei unterscheiden wir vier Typen: 
A. Diskrete Modelle (z.B. das SMCR-Modell von Berlo) 
B. Fliessmodelle (z.B. die Modelle von Riley und Riley, Shannon, 
Schramm, Maletzke) 
C. ABX-Modelle (z.B. die Modelle von Newcomb, Westley und 
MacLean) 
D. Forschungsklassifikationen (z.B. die Lasswell-formel und das 
Modell von Gerbner) 
Bei einem Vergleich zeigt sich das Gerbner-Modell als das am 
meisten geeignete. Eine Adaptation wurde vorgeschlagen, die das 
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Mede voor de ontwikkeling van de overige sociale wetenschappen 
is de spoedige instelling van een doctoraalexamen sociologie ge-
wenst. 
II 
Het psychologisch onderzoek naar de filmbeleving werkt nog te 
veel met ongeijkte testmethoden. 
III 
Dat film een taal is impliceert niet dat men uit overeenkomsten tus-
sen structuurmomenten van filmtaal en van b.v. geschreven taal een 
daarmee corresponderende overeenkomst in de opbouw van beide 
talen mag afleiden. 
IV 
Schaarste aan golflengten kan op zich geen argument zijn voor een 
beperking van het aantal zendvergunningen, zolang voor 3 radio-
programma's 23 golflengten gebruikt worden. 
V 
Leden van omroepverenigingen vervullen in het massacommuni-
catieproces een zenderrol. Het is onlogisch dat zij zich moeten kwa-
lificeren door het betalen van luister- en/of kijkgeld, hetwelk met 
hun ontvangerrol samenhangt. 
VI 
Het gelijkstellen van omroepresearch en sociologisch onderzoek is 
nadelig voor de omroep en voor de sociologie. 
VII 
Dat de dagelijkse t.v.-recencies in vele dagbladen in kwaliteit en ge-
halte achterblijven bij de overige inhoud, heeft zijn oorzaak in het 
feit dat zij in deze vorm geen duidelijke strekking en reden van 
bestaan hebben. 
VIII 
Dikwijls schijnt de laatste aan een proefschrift toegevoegde stelling 
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